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1 JOHDANTO 
 
 
Internet on liiketoimintamahdollisuus, joka jokaisen yrittäjän on nykyisin huomioitava. 
Suomi on Eurooppa-tasolla jäänyt jälkeen internetin kaupallisessa hyödyntämisessä. Suo-
malaisista kuluttajista yli 50 % ostaa yhteensä useammalla miljardilla eurolla tuotteita ja 
palveluita vuodessa verkkokaupoista, mutta vain reilu 10 % suomalaisista yrityksistä myy 
edes alkeellisesti internetissä. Netissä välimatkoilla ja aukioloajoilla ei ole enää perinteistä 
merkitystä. Tuotevalikoima, toimiala ja muut vastaavat asiat määrittelevät ostokykyisen 
asiakkaan yrityksen sijainnin sijaan. Näin ollen markkina-alue voi olla koko maailma. 
Kiinnostava ja sopiva tuotevalikoima on kaupankäynnin tärkein edellytys, mutta kenellä-
kään ei ole siihen yksinoikeutta ja kaikki tuotteet ovat verkossa ”samalla viivalla” ympäri 
maailman. Näin muut tekijät nousevat ratkaiseviksi taistelussa siitä, kuka verkossa menes-
tyy. (Vehmas 2008, 1–2.) 
 
Internet kasvaa ja kehittyy jatkuvasti huimaa vauhtia. Aika näyttää, milloin internet tarjoaa 
jälleen uuden ja ennen kokemattoman palvelun, joka onnistuu piilevään tarpeeseen vas-
taamalla houkuttelemaan suuria määriä käyttäjiä, kuten Spotify. Facebookin ja Googlen 
kaltaisten jättiläisten haastajat piileskelevät jo siellä jossakin. Suurin osa miljoonista uusis-
ta sivustoista toistaa jo olemmassa olevia kaavoja ja kopioi entisiä ratkaisuja. Hyväksi to-
dettujen ratkaisujen hyödyntämisessä ei ole mitään tuomittavaa. Ne voivat tarjota erityisen 
kustannustehokkaan ja turvallisen polun internetin tuomiseen osaksi yrityksen jokapäiväis-
tä toimintaa. (Paloheimo & Mainostajien liitto 2009, 12.) 
 
Verkkokauppa on yksinkertaisimmillaan ainoastaan yksi internet-sivu, jossa kerrotaan tie-
toja tuotteesta (tuotetiedot) ja tapa, kuinka tuote ostetaan (kauppatoiminto) sähköisesti il-
man, että asiakas joutuu soittamaan fyysisesti myymälään tai asioimaan siellä. Tiukemman 
määrityksen mukaan verkkokaupan ostoprosessiin ei saa sisältyä sähköpostivaiheita asiak-
kaalta kauppiaalle päin, vaan sähköpostiviestintä on vain asioiden vahvistamista tilausvah-
vistustyyppisesti. Verkkokaupan perusedellytys on, että koko ostoprosessi tuotteen löytä-
misestä sen tutkimiseen, ostamiseen ja oston vahvistumiseen voidaan suorittaa kokonaan 
verkossa ja etäkauppana. Verkkokauppa-termiä voidaan jo huoletta käyttää, kun tuotteita 
on vähintään muutamia kymmeniä, ne on järjestelty ja ryhmitelty rationaalisesti internetin 
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toiminnallisuutta hyödyntäen ja ostoprosessi on edes kevyesti automatisoitu. Tyypillisesti 
verkkokauppa tarjoaa myyntituotteista tai palveluista paljon erilaista tietoa: kuvia, numero-
arvoja, tuotekuvauksia jne. Ainoastaan kuva ei verkkokaupassa kerro enemmän kuin tuhat 
sanaa, vaan kuvan ohella täytyy tuotetietoa olla riittävästi myös tekstimuodossa. Löydetty-
ään haluamansa tuotteet, asiakas voi koota ne yhteen omaan henkilökohtaiseen ostosko-
riinsa ja lopulta edetä kassalle, tunnistautua, maksaa ostoksensa erilaisilla maksutavoilla, 
saada tiedon kaupan onnistumisesta ja lopulta saada tuotteet kotiinsa. Lisäksi tyypillinen 
verkkokauppa palvelee asiakasta kertomalla hänen ostoshistoriastaan, sen hetkisistä tar-
jouksista ja kampanjoista tai muista tuotteisiin läheisesti liittyvistä asioista. (Vehmas 2008, 
4–6.) 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli perustaa toimiva verkkokauppa Korutarvike Helmi 
nimiselle yritykselle, joka sijaitsee Ylivieskassa Raudaskylällä. Yrityksen perustaja ja 
omistaja on Hilja Hannula. Korutarvike Helmi maahantuo korutarvikkeita Aasiasta ja Eu-
roopasta. Se ostaa tuotteensa suoraan tehtailta, eli ylimääräisiä välikäsiä ei ole. Sen tuote-
valikoima on suuri ja tuotteiden hinnat ovat edulliset. Verkkokaupan avulla asiakkaiden 
palveleminen on entistä helpompaa, koska markkina-alueena on koko Suomi. Verkkokau-
pan myötä Korutarvike Helmen asiakkaat voivat tehdä ostoksia milloin ja mistä vain. Ko-
rutarvike Helmi hyötyy verkkokaupasta, kunhan verkkokaupan markkinoinnissa onnistu-
taan. Hilja Hannula käy myymässä korutarvikkeita ympäri Suomea mm. messutapahtumis-
sa. Nämä tapahtumat ovat yksi hyvä kanava markkinoida myös verkkokauppaa, sillä juuri 
messutapahtumissa yritys tapaa kohderyhmänsä asiakkaita eli potentiaalisia tuotteiden ti-
laajia. 
 
Opinnäytetyö oli luonteeltaan kehittämistehtävä, joka määriteltiin seuraavasti:  
 
Suunnitella ja perustaa Korutarvike Helmelle verkkokauppa.  
 
Kehittämistehtävän alatehtäviä ovat seuraavat: 
 
1. Verkkokaupparatkaisun valinta ja aloituskustannuksien selvittäminen. 
2. Verkkokaupan tuotteiden tilaus-, maksu- ja logistiikkaprosessien suunnittelu. 
3. Verkkokaupan markkinoinnin ja ulkoisen ilmeen suunnittelu. 
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Työn teoreettinen viitekehys koostuu verkkokaupan perustamiseen liittyvistä asioista liike-
talouden näkokulmasta. Teoriaosuudessa käsitellään aluksi yleisesti markkinointia, seg-
mentointia, kilpailijoiden analysointia ja markkinoinnin kilpailukeinoja. Sen jälkeen teo-
riaosuudessa kerrotaan verkkokaupparatkaisujen valinnasta. Verkkokaupan voi perustaa 
itse koodaamalla tai ostamalla se joltakulta toimittajalta, johon on monia eri vaihtoehtoja. 
Viimeisenä teoriaosuudessa käsitellään internet-markkinointia, verkkokaupan visuaalista 
ilmettä, verkkokaupan sisäisiä toimintoja ja sähköisen kaupankäynnin oikeudellisia sääntö-
jä. En ole opiskellut juuri lainkaan nettisivujen tekemistä, joten koin, ettei minun ole syytä 
panostaa tietoperustassa HTML-koodaamiseen.  
 
Opinnäytetyön empiirinen osuus toteutettiin Valmiskauppa-yrityksen avulla. Valmiskaup-
pa on yksi monista yrityksistä, joka tarjoaa erilaisia verkkokaupparatkaisuja. Valmiskau-
palta ostettiin Vakio-paketti, jolla perustettiin Korutarvike Helmen verkkokauppa. Verkko-
kauppa löytyy verkko-osoitteesta www.korutarvikehelmi.fi. Valmiskauppa yrityksen kaut-
ta verkkokaupan perustaminen Korutarvike Helmelle oli vaativaa ja mielenkiintoista. 
 
Verkkokauppa aiheena kiinnosti itseäni, joten sen tekeminen oli mielekästä. On hyvä ope-
tella internetin tarjoamista mahdollisuuksista enemmän. Ehkä jonain päivänä itselläni on 
kannattava liikeidea ja voin perustaa verkkokaupan tuotteiden jälleenmyyntiä varten.  
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2  MARKKINOINTI YRITYKSEN TOIMINTONA JA AJATTELUTAPANA 
 
 
2.1  Yleistä markkinoinnista 
 
Markkinoinnin lähtökohtana on vain yksi asia: kilpailu. Tietenkin yrityksen asiakkaatkin 
täytyy huomioida markkinoinnin suunnittelussa. Markkinointia ei tarvittaisi, jos kilpailua 
ei olisi, sillä kaikki se, mille on jotain käyttöä, saataisiin myydyksi. Kilpaileminen on joka 
tapauksessa todellisuutta kaikkialla yhteiskunnassamme. Kannattaakin esittää kysymyksiä, 
kuka pärjää ja millä keinoilla, kun liki kaikesta on enemmän tarjontaa kuin kysyntää. Se, 
joka menestyy, menestyy lähinnä taitavan markkinoinnin johdosta. (Rope 2005, 1.)  
 
2000-luvulla markkinoinnissa oleellista on se, että markkinointia ei enää nähdä ainoastaan 
yrityksen erillisenä toimintona, vaan siitä on tullut koko liiketoimintaa ohjaava ajatteluta-
pa.  Kokonasvaltaisessa markkinoinnissa asiakassuhde- ja kohderyhmämarkkinointi ovat 
merkittävässä asemassa. Markkinoinnin tärkein tehtävä on aikaansaada ja säilyttää kilpai-
luetu markkinoilla. Mielikuvat, imago ja brändi ovat oleellisia yritystoiminnan menestys-
tekijöitä. Markkinoinnin kehitystä juoksuttaa kansainvälistymiskehityksen myötä uudistu-
va kilpailuympäristö sekä viestintäteknologian luomat uudet mediat. Yleisen kehityksen 
johdosta asiakkaat ovat entistä tietoisempia globaalista tarjonnasta ja markkinahinnoista, 
joten hinnoittelustrategioiden ja saatavuuden tärkeys korostuvat. Kun samanaikaisesti me-
diat ja informaatio lisääntyvät, asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa, mutta heidän 
huomionsa herättäminen on entistä vaikeampaa. Siitä syystä menestystekijäksi on noussut 
taito luoda ihmisiin vaikuttavia mielikuvia monikanavaisessa mediaympäristössä. Moni-
kanavamarkkinoinnin lisäksi 2000-luvulla kunnioitetaan myös organisaation yhteikunta-
vastuun huomioimista. Nykyään asiakkaat antavat arvoa yhä enemmän mm. ympäristöstä 
huolehtimiselle ja eettisille tuotanto-olosuhteille. (Hollanti & Koski 2007, 14.) 
 
Markkinoinnin tehtävänä on tunnistaa ne potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden 
tarpeet ja odotukset, jotka kyetään tyydyttämään yrityksen liikeidean mukaisesti ja talou-
dellisesti kannattavalla työllä. Niiden pohjalta muokataan yrityksen palvelu- ja tuotetarjon-
ta sekä erilaistetaan sen tarjooma kilpailijoiden tarjoomasta. Markkinoinnin täytyy myös 
5 
 
viestiä asiakaskohderyhmille tästä tarjoomasta sekä tehdä sen hankinta helpoksi.  (Hollanti 
& Koski 2007, 16.) Markkinoinnin päätehtävät on esitetty kuviossa 1.  
 
 
 
KUVIO 1. Markkinoinnin tehtäväkenttä (Hollanti & Koski 2007, 16) 
 
Markkinoinnin tavoitteena on mahdollistaa kannattavan ja kehittyvän liiketoiminnan to-
teuttaminen yhteistyössä asiakkaiden kanssa. Tällöin yrityksen toiminnan edellytys on voi-
tollinen liiketoiminta. Markkinointiin ja siitä johtuviin kustannuksiin on suhtauduttava in-
vestointina, jonka tulee olla tuottavaa toimintaa. Laajimmillaan käsitettynä markkinointi on 
ajattelutapa, joka sisältää kaikki ne toiminnot, joilla yritykseen kyetään tuomaan rahaa. 
Kannattavan liiketoiminnan ehtona on, että markkinointi-investoinneilla tavoitetaan budje-
toitu myynnin määrä asetetulla myyntikatteella. (Hollanti & Koski 2007, 17.) Jos asiakas 
sanoo tuotteen kalleuden muodostuvan oston esteeksi, legendaarinen ratkaisu kuuluu, että 
rahat kyllä löytyvät aina, kun ostohalu on tarpeeksi suuri. Periaatteessa kommentti on 
paikkansa pitävä, mutta asiakkailla ei kuitenkaan ole varaa maksaa tuotteesta ihan mitä 
tahansa. Markkinoijan missio onkin saada tuotteesta niin haluttava, että kohdeasiakas päät-
tää ostaa kaikkien kilpailevien tuotteiden joukosta juuri hänen tuotteensa. (Rope 2005, 70.) 
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Yrityksen on huomioitava ulkoinen (makro-) ja sisäinen (mikro-) toimintaympäristönsä 
(KUVIO 2), kun se tekee markkinointipäätöksiään. Kummassakin ympäristössä ovat sekä 
omat mahdollisuutensa että riskinsä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 17.) 
 
 
 
KUVIO 2. Markkinoinnin toimintaympäristö (Lahtinen & Isoviita 2004, 17) 
 
 
2.2  Segmentointi markkinoinnin lähtökohtana 
 
Segmentti on asiakaskohderyhmä eli se ryhmä kansasta, joka halutaan saada yrityksen asi-
akkaaksi. Markkinoinnillisessa tarkastelussa segmentointiratkaisu on ensimmäinen perus-
päätös, joka päätetään jo ennen kuin tuotetta edes on sisällöllisesti laadittu. Valittu seg-
mentti määrittelee tuotteen sisältötyön lähtökohdat. Segmentointia mietittäessä unohdetaan 
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usein, että segmentti ei ole sama asia kuin asiakas. Tähdellistä on, että markkinoilta löytyy 
sellainen kohderyhmä, joka kokee, että tuote on tehty tarkalleen sille. Segmenttiä mietties-
sä siitä kannattaa muodostaa niin kapea kuin mahdollista. Monesti pelätään, että kapealla 
segmentillä eivät markkinat ole riittävät. Olennaista kumminkin on, että mitä pienempi 
yritys on, sitä vähäisemmällä asiakasmäärällä (eli kapeammalla kokonaissegmentillä) se 
tulee toimeen. Mitä paremmin ja tarkemmin segmentoinnin kykenee rajaamaan, sitä pa-
remman perustan yritys saa tuotesisällön rakentamiseen ja markkinointiviestinnän kohdis-
tamiseen. Segmentoinnissa on tärkeää huomata sellaiset tekijät, jotka selittävät ostokäyt-
täytymisen eroja. Markkinoinnin peruskysymys (miksi asiakas valitsee juuri sen tuotteen?) 
auttaa rajaamaan eri kohderyhmät. Asiakkaista yksi arvostaa laatua, toinen edullisuutta, 
kolmas tuotteen avulla saatavaa statusta. (Rope 2005, 46–48.) 
 
Ilman tarkkaa ja toimivaa segmentointia markkinoinnin toteuttamisella ei ole lainkaan pe-
rustaa. Segmentoinnista aloittaminen ja segmentoinnin onnistunut toteuttaminen ratkaise-
vat, kuinka kelvollinen perusta yrityksen markkinointiratkaisuilla on. Segmentointistrate-
gioita tutkittaessa on perinteisesti järkeilty, että yritys voi käyttää myös segmentoimatonta 
toimintamallia. Todellisuudessa nykymarkkinoilla ja tässä kilpailutilanteessa kukaan ei 
tule toimeen ilman segmentointia. Erityisesti paikallisilla markkinoilla työtä tekevät pien-
yritykset hämmästelevät usein segmentoinnin välttämättömyyttä. Se, kuinka laaja maantie-
teellinen alue otetaan, onkin ensimmäisiä segmentointitekoja, vaikka sitä ei heti sellaiseksi 
mielletäkään. (Rope 2005, 51.) 
 
Segmentoinnin onnistuminen vaatii usean segmentointitekijän yhtäaikaista käyttöä, ja 
usein perussegmentointia toteutetaan asiakassuhdesegmentoinnin kanssa rinnakkain (KU-
VIO 3). Riippuen siitä, miten hyvin eri segmentit tunnetaan, segmentoinnissa pystytään 
hyödyntämään asiakassuhteen eri vaiheissa olevien asiakkaiden tuntemusta. (Hollanti & 
Koski 2007, 39.) Vaikka kokonaismarkkinat pysyisivät muuttumattomina, asiakkaan 
tarpeet kuitenkin vaihtelevat. Asiakkaat ovat usein tietämättömiä tarpeistaan, mutta se ei 
merkitse, ettei niitä olisi olemassa. (Pohjola 2003, 83.) Kun tietoa asiakaskohderyhmästä 
on vähän, joudutaan tukeutumaan lähinnä demografisiin tekijöihin, joita ovat maantieteel-
linen sijainti, ikä, varallisuus jne. Näiden avulla pystytään luomaan vain pelkistetty yleis-
kuva potentiaalisista asiakkaista. Kun potentiaalisten asiakasryhmien tavoittelemat hyödyt 
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tiedetään, segmentoinnilla on huomattavasti vankempi pohja. Asiakkaan tavoittelemia hyö-
tyjä voivat olla korkea laatu, taloudellisuus, hyvä palvelu jne. (Hollanti & Koski 2007, 39.) 
 
 
 
KUVIO 3. Segmentoinnin toteutus (Hollanti & Koski 2007, 39) 
 
 
2.3  Kilpailijoiden analysointi 
 
Tänä päivänä kaupan vapautuminen, tulliesteiden madaltuminen ja uusi informaatiotekno-
logia ovat kehittäneet maailmanlaajuista markkina-aluetta muistuttavan tilanteen, jossa 
jokainen yritys kilpailee kutakuinkin kaikkien maailman samalla toimialalla toimivien or-
ganisaatioiden kanssa. Suurin osa yrityksistä toimii toki paikallisilla markkinoilla, eikä 
useimmilla ole voimavaroja tai tarvetta maailmanlaajuiseen kaupankäyntiin. Mahdollisuu-
det kansainväliseen kaupankäyntiin maailmanlaajuisesti ovat kuitenkin kasvaneet huomat-
tavasti, kun verrataan, mikä oli tilanne kolme vuosikymmentä sitten. Suoranaisten kilpaili-
joiden määritteleminenkin on entistä vaikeampaa. Yritykset keskittävät toimintaansa entis-
tä enemmän omalle ydinalueelleen – siitä kielii yritysten eri toimintojen ulkoistamisen 
lisääntyminen. Kilpailutilanteeseen eivät vaikuta ainoastaan toimialalla toimivat yritykset 
vaan myös niihin sidoksissa olevat, toisilla toimialoilla toimivat yritykset ja eri tekijät. 
(Hollanti & Koski 2007, 43.) Tätä havainnolistetaan kuviossa 4. 
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KUVIO 4. Organisaation kilpailutilanteeseen vaikuttavat tekijät (Hollanti & Koski 2007, 
44) 
 
Yrityksen tulee analysoida tarkemmin erityisesti samalla alalla paikallisesti kilpailevien 
organisaatioiden toimintaa. Näiden kilpailijoiden analysoinnissa on kiinnitettävä huomiota 
organisaation mahdollisuuteen reagoida kilpailutilanteen muutoksiin. Tarkkailtavia tekijöi-
tä ovat liiketoiminnan tavoitteet, kilpailustrategia, markkinaosuus sekä organisaation ta-
loudellinen asema. Normaalisti suuren markkinaosuuden saavuttaneiden kilpailevien yri-
tysten toimintaa on helpompi analysoida, koska ne ovat monesti pörssissä noteerattuja yh-
tiöitä. Kuin myös niillä on usein vahvempi taloudellinen asema, vaikkakin ovat suuren 
organisaationsa takia jäykempiä sopeutumaan kilpailutilanteen muutoksiin. Tyypillisimpiä 
kilpailustrategioita ovat kustannusjohtajuus, differointi ja keskittyminen. (Hollanti & Koski 
2007, 46–47.) 
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Kustannusjohtajuuteen tähtäävä yritys on yleensä laajan tarjooman ja suuren markkina-
osuuden saavuttanut organisaatio. Se haluaa saavuttaa kilpailuedun myymällä halvemmalla 
kuin kilpailijat. Sen tuotteet ja palvelut ovat laadultaan ja hinnaltaan parhaimmillaankin 
keskinkertaisia, koska sen täytyy tarkkailla kustannuksiaan, jotta se pystyy saamaan kilpai-
luedun. Differoinnista kilpailuetunsa saava yritys on tavallaan kustannusjohtajuuteen ha-
luavan yrityksen vastakohta. Muihin yrityksiin verrattuna sen tarjooma on ainutlaatuinen, 
joten sen ei tarvitse käyttää alhaista hintaa kilpailukeinona. Tarjooman ainutlaatuisuus ei 
välttämättä perustu vain ydintarjooman korkeaan laatuun tai uuteen teknologiaan. Sen taus-
talla voivat olla myös muut lisäarvotekijät, kuten ydintarjoomaa täydentävät palvelut, 
brändi tai mielikuvat, joiden takia asiakas on valmis maksamaan enemmän. Keskittyminen 
tarkoittaa kilpailustrategioista puhuttaessa kilpailevan yrityksen tietoista valintaa keskittyä 
tietyn markkina-alueen tai asiakaskohderyhmän osaamiseen ja tarjooman kehittämiseen 
juuri sen tarpeisiin. Keskittyminen on myös yrityksen ydinosaamisen rajaamista ja kannat-
tamattomista liiketoiminnan osista luopumista. (Hollanti & Koski 2007, 47–48.) 
 
Kilpailevan organisaation analysointia kyetään syventämään hyödyntämällä mm. SWOT-
mallia, jonka avulla tarkastellaan yrityksen toiminnan vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia. SWOT-analyysillä syvennetään kilpailevien organisaatioiden toimintaa 
sekä kilpailuvalmiuksien että markkinoinnin kilpailukeinojen kannalta. (Hollanti & Koski 
2007, 48.) 
 
 
2.4  Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Niitä toimintoja, joilla yritys ja sen tuotteet yritetään erottaa kilpailijoistaan ja joiden avulla 
markkinointi yrittää päästä tavoitteisiinsa, nimitetään markkinoinnin kilpailukeinoiksi. 
McCarthy julkaisi vuonna 1960 kuuluisan markkinoinnin teorian nimeltä 4P-malli. Nimi 
muodostuu neljän teoriassa esiintyvän markkinoinnin kilpailukeinon englanninkielestä 
sanasta: product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestin-
tä). 4P-malli on yhä keskeisin markkinoinnin teoria. Sillä ei kyetä hahmottamaan esim. 
palveluyritysten kilpailukeinoja ja isoja kansainvälisiä markkinointioperaatioita, mutta se 
on yhä käyttökelpoinen monissa organisaatioissa ja sitä pystytään soveltamaan käytännön 
markkinoinnissa. Tänä päivänä ensimmäinen P (tuote) käsitetään laajemmin tarjoomana. 
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Tarjooma käsittää kaikki ne asiat, joita yritys markkinoi ja välittää asiakkailleen. Myös 
saatavuus-käsite on muovautunut aiempaa laajemmaksi. 1960-luvulla se tarkoitti etupäässä 
tavaroiden jakelua tehtailta käyttäjille, mutta ajan myötä huomiota on alettu kiinnittää jake-
lun lisäksi myös kierrättämiseen (tavaroiden poistamiseen markkinoilta) sekä tarjoomiin 
liittyvän informaation ja viestinnän virtoihin. (Hollanti & Koski 2007, 19.) 
 
Yritys voi hankkia kilpailuedun millä tahansa kilpailukeinolla tai niiden yhdistelmällä, 
markkina- ja kilpailutilanteesta riippuen. Kilpailukeinojen yhdistelmää nimitetään markki-
nointimixiksi. Yrityksen markkinointimixiin sisältyvien kilpailukeinojen keskinäinen ja-
kauma riippuu siitä, mitä yritys markkinoi. Markkinoitavia asioita eli tarjoomia saattavat 
olla tuotteet, palvelut, elämykset, tapahtumat, henkilöt, paikat ja sijainnit, omistus- ja käyt-
töoikeudet, organisaatiot, informaatio ja ideat.  Laajennettu markkinointimix on malli, jos-
sa neljän perinteisen kilpailukeinon rinnalle on valittu useampia kilpailukeinoja. Markki-
nointimixiä on pyritty laajentamaan moneen eri otteeseen. Huomattavin laajennetun mark-
kinointimixin malli on 7P-malli, joka kuvaa erinomaisen hyvin myös palveluyrityksen kil-
pailukeinoja. 4P- ja 7P-mallien kilpailukeinoja ovat tarjooma, hinta, saatavuus/markkinoin-
tikanava, markkinointiviestintä, prosessiin osallistujat (participants), palvelun fyysiset puit-
teet (physical evidence) sekä palveluprosessi (process). (Hollanti & Koski 2007, 19–20.) 
 
Markkinoinnin perspektiivistä tuotteita ovat fyysiset tuotteet (aineelliset hyödykkeet), pal-
velutuotteet (aineettomat hyödykkeet), ihmiset, paikkakunnat, erilaiset organisaatiot ja 
yhteisöt sekä ideat (Lahtinen & Isoviita 2004).  Tarjooma eli tuote on markkinoinnissa 
kolmiulotteinen kokonaisuus, johon sisältyy ydintarjooma, siihen liittyvät lisäominaisuudet 
sekä tarjoomaan liittyvät mielikuvat. Tarjooma-käsite on kehitetty kuvaamaan uutta laa-
jennettua tuotekäsitystä. 4P-mallin keksijät tarkoittivat tuotteella ainoastaan fyysistä tuotet-
ta, mutta palveluliiketoimintojen kehittyessä alettiin erikseen tarkastella palvelujen mark-
kinointia. Yhä suurempi osa fyysisistä tuotteista sisältää lisäksi palveluja, jotka asiakkaat 
haluavat ostaa fyysisen tuotteen oston yhteydessä. (Hollanti & Koski 2007, 20.)   
 
Kaikilla palveluilla ja tuotteilla ja niiden yhdistelmillä on hinnoittelualue, joka pitää sisäl-
lään kaikki ne hinnat, jotka tarjoomasta kyetään mielekkäästi pyytää. Yrityksen kannatta-
vuuden kannalta on tärkeää, että tarjoomasta kyetään tavoittamaan hinta, joka on riittävän 
korkea, mutta toisaalta kohderyhmän kelpuuttama. Korkean hinnan asettaminen on mah-
dollista vain, kun yritys on onnistunut muiden kilpailukeinojen toteutuksessa. Hinta ilmoit-
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taa tarjooman arvosta ja on voimakas mielikuvan muodostaja. (Hollanti & Koski 2007, 
20.)  
 
Markkinointikanava (saatavuus) merkitsee paitsi yrityksen tarjoomien myös tarjoomiin 
liittyvän informaation ja viestinnän saatavuutta ja jakelua. Markkinointikanavan kautta 
tarjooma kulkee tehtaasta jälleenmyyjälle ja edelleen loppuasiakkaalle. Käytön jälkeen 
tarjooma (tuote) voidaan antaa kierrätettäväksi. Kohderyhmille on merkittävää se, mistä ja 
miten tarjooman voi ostaa, mihin aikaan osto voidaan tehdä, millainen pääsy myyntipistee-
seen on ja miten ostettu tavara toimitetaan asiakkaalle. Markkinointikanavaratkaisuilla 
tarjooma ohjataan tehokkaasti valittujen kohderyhmien ulottuville myynnin aikaansaami-
seksi. Tehokkaan saatavuuden suunnittelun lähtökohtana on kohderyhmän ostoprosessit. 
Näin tarkasteltuna tarjoomien saatavuudesta tulee olennainen markkinoinnin kilpailukeino. 
(Hollanti & Koski 2007, 21, 114-–115.) 
 
Markkinointiviestinnällä yritetään varmistaa kysyntä viestimällä tehokkaasti tarjoomasta ja 
muista markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestintä käsittää mainonnan, suhde- 
ja tiedotustoiminnan, sponsoroinnin, julkisuuden, henkilökohtaisen myyntityön ja mene-
kinedistämisen. (Hollanti & Koski 2007, 21.) Organisaation kaikki toiminta, joka näkyy 
asiakkaille ja sidosryhmille, on siis osa sen viestintää. Ajatus, että viestintä rajautuisi vain 
mainos- ja myyntioperaatiohin ja niitä tukeviin viestintätoimiin, on viestinnällisessä mie-
lessä varsin kapea-alainen. (Rope 2005, 102.) Markkinointiviestinnän kohderyhmätavoit-
teita ja vaikutuksia voi havainnollistaa tarkemmin ns. AIDAS-mallin avulla (Hollanti & 
Koski 2007, 127). Kuvion 5 mukaisesti markkinointiviestintä tuo portaittain tarjooman 
kohderyhmän tietoisuuteen ja ohjaa eri vaiheiden kautta mahdollisimman ison osan kohde-
ryhmästä asiakkuuteen.  
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KUVIO 5. AIDAS-malli (Hollanti & Koski 2007, 127) 
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3  VERKKOKAUPPARATKAISUN VALINTA 
 
 
3.1  Yleistä verkkokaupparatkaisusta 
 
Verkkokauppaohjelman ylivoimaisesti merkittävin tekijä on sen käytön helppous. Verkko-
kauppiaan on pystyttävä keskittymään kaupantekoon, eikä tapella kaupan teknisten ongel-
mien kanssa. Verkkokaupan sisällön ylläpitäminen ajan tasalla kertoo asiakkaille kaupan 
elinvoimaisuudesta ja esimerkiksi verkkokaupan sisäisten mainosten ja kampanjoiden te-
keminen on hyvä onnistua omin voimin. Erityyppisten tuotteiden myynti asettaa erilaiset 
tarpeet verkkokaupan taustalla toimivalle ohjelmistolle. Ladattavien tiedostojen myynnissä 
on jakelua voitava ohjata, kun esimerkiksi varastotuotteiden myynnissä keskitytään luon-
nollisesti varastonhallinnan osuuteen. Verkkokauppaohjelmiston hankinnassa täytyy huo-
mioida myös mahdolliset piilevät kulut. Näitä voivat olla ohjelmistosta johtuen esimerkiksi 
ulkoasun suunnittelu, ohjelmistopäivitykset sekä tietoturvan ylläpito. Verkkokauppaohjel-
misto on verkkokaupan sydän, joten sen valinta kannattaa miettiä huolellisesti. (Ruotsalai-
nen, Närhi, & Juntunen 2010.) 
 
Verkkokaupparatkaisua valittaessa merkittävät tekijät ovat tuotteistustaso ja integroitavuus. 
Tuotteistustasolla tarkoitetaan, kuinka vähän verkkokauppaa täytyy muokata liiketoimin-
nan tarpeisiin. Jos valmisverkkokauppaohjelmistojen toiminnallisuus riittää tarpeisiin ja 
niiden lukemattomissa sovelluskohteissa kehitetty käytettävyys on riittävää, on valmisoh-
jelmisto turvallinen ja kustannustehokas valinta. Jos liiketoiminta edellyttää erikoistoimin-
toja, joita vakiotuotteista ei löydy, verkkokauppa kannattaa räätälöidä yritykselle sopivaksi. 
Räätälöidyn kauppapaikan perustamiskustannukset voivat olla tuotepohjaista ratkaisua 
jopa sata kertaa suuremmat ja keskimäärin noin 15-kertaiset. Integroitavuudella tarkoite-
taan, kuinka helposti verkkokauppa on liitettävissä toisiin yrityksen sisäisiin tietojärjestel-
miin. (Vehmas 2008, 99.) 
 
Integraatioita on monia eri tasoja, mutta käytännössä on kaksi päätasoa: manuaalinen ja 
automaattinen.  Manuaalisen integraation edellytyksenä on, että järjestelmien välillä mene-
vä tieto on samanmuotoista. Kuvapankin kuvat ovat sellaisessa muodossa, jossa ne pysty-
tään kauppapaikassa esittämään, tilaus tulee verkkokaupasta sellaisena, että taloushallinnon 
järjestelmä sen oivaltaa. Automaattinen integraatio merkitsee vain tiedon välityksen auto-
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matisointia. Tilaukset etenevät ostotapahtuman jälkeen talousjärjestelmään heti tai kaikki 
kerralla massa-ajona ajastetusti, esimerkiksi kerran vuorokaudessa. (Vehmas 2008, 100.) 
 
Vehmaan (2008, 99) mukaan verkkokaupalle ulkoisia ja yrityksen sisäisiä tietojärjestelmiä 
voi olla kovinkin erilaisia, mutta käytännössä nämä ovat:  
 tuoterekisteri (tai toiminnanohjaus), josta tuotetiedot saadaan verkkokauppaan 
 kuvapankki, johon tallennetaan keskitetysti tuotekuvat ja muut kuvamateriaalit 
 asiakasrekisteri (tai asiakkuudenhallintajärjestelmä), jossa on tieto kanta-
asiakkaista ja asiakaskohtaiset hinnat 
 taloushallinnon järjestelmä, jonne tilaukset välitetään 
 www-sivut. 
 
Edellä luetellut seikat on koottu yhteen kuviossa 6. 
 
 
 
 
 
 
             Saldo                  Asiakas-          Tilaus                         Kuva-            Asiakastieto 
                  hallinta                         materiaali 
 
 
 
 
 
 
 
 
Varastojärjestelmä            Talousjärjestelmä                   Kuvapankki                   Asiakasrekisteri 
 
KUVIO 6. Tietojen liikkuminen verkkokaupan ja muiden sovellutusten välillä (Vehmas 
2008, 100) 
 
Aloittelevalle verkkokauppiaalle sisäinen integroitavuus ei ole keskeinen asia. Aluksi kan-
nattaa keskittyä saamaan liiketoiminta verkossa ensin sellaiselle tasolle, että tiivis integraa-
tio muihin järjestelmiin on välttämätöntä kasvaneiden tilausten takia. Tällöin verkkokaup-
 
Verkkokaupan www-sivut 
16 
 
paratkaisussa on kiinnitettävä huomiota siihen, että se on joko jälkeenpäin integroitavissa 
tai suhteellisen helposti vaihdettavissa integroitavaan ratkaisuun. (Vehmas 2008, 100.) 
 
Lindénin (2009, 188) mukaan valmiita verkkokaupparatkaisuja on tarjolla runsaasti. Ne 
ovat kuukausihinnoiteltuja ja ylläpidettyjä palveluita, joissa tarvitsee vain lisätä myytävät 
tuotteet tuotekuvauksien ja kuvien kera valmiiseen verkkokauppaan. Yleensä verkkokau-
pan ja myynti-ilmoitusten ulkoasua pystyy muokkaamaan tiettyjen rajoitusten puitteissa. 
(Lindén 2009, 188.) Valmiilla verkkokaupoilla on omat hyvät ja huonot puolensa, ne on 
koottu yhteen kuviossa 7. 
 
 
 
KUVIO 7. Valmiin verkkokaupparatkaisun etuja ja haittoja (Lindén 2009, 189) 
 
Valmiiden verkkokauppojen hinnoittelu alkaa ilmaisista, ”kevyistä” ratkaisuista päättyen 
monipuolisempiin n. 300 euroa/kk maksaviin ohjelmistoihin. Perustettavan verkkokaupan 
alkuvaiheen peruskäyttöön riittävät kohtuulliset toiminnot saa yleensä muutamalla kym-
menellä eurolla kuukaudessa. (Lindén 2009, 188.) 
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Lindénin (2009, 188) mukaan ennen valmiin verkkokaupparatkaisun valintaa kannattaa 
selvittää mm. oheiset asiat, jotta välttyy yllätyksiltä: 
 Onko  nettikaupan laajentamiseen mahdollisuutta? 
 Millaisia lisäominaisuuksia on saatavilla? 
 Mitä maksuvaihtoehtoja asiakkaille tarjotaan? 
 Kuinka verkkokaupan asiakasrekisteriä voidaan hyödyntää asiakasviestintään? 
 Paljonko verkkokaupan visuaalista ilmettä voi muokata? 
 
Suomalaisia verkkokaupparatkaisu tarjoajia ovat mm. seuraavat: 
 Valmiskauppa.fi 
 Suomalainen verkkokauppa 
 MyCashflow 
 Clover Shop 
 osCommerce 
 Magento 
 PRESTASHOP. 
 
 
3.2  Tarjouspyynnön laadinta 
 
Kun verkkokaupparatkaisujen huolellinen tutkiminen on tehty ja on valittu tuote ja tek-
niikka, jolla yrityksen tarpeet tulevat parhaiten ja kustannustehokkaimmin toteutettua, on 
aika kilpailuttaa valitut verkkokauppatoimittajat. Monien verkkokauppatoimittajien tar-
joukset jakautuvat kahteen vaiheeseen: kartoitus- ja suunnitteluvaiheeseen sekä itse toimi-
tusvaiheeseen. Tarjouspyyntö kannattaa tehdä huolellisesti, jotta toimittajalta voi edellyttää 
sitovaa ja kiinteähintaista tarjousta. Tarjouspyyntöä laadittaessa on huomioitava, kumpi 
osapuoli vastaa seuraavista tekijöistä: kokonaissuunnittelu (tarpeiden konkretisointi), tek-
ninen suunnittelu (toteutuksen suunnittelu), visuaalinen ja ulkoasusuunnittelu, verkkokau-
pan sisällön täyttäminen, projektinhallinta, testaus, käyttöönoton jälkeinen markkinointi, 
tuki ja jatkokehitys. (Vehmas 2008, 101–102.) 
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3.3  Suorituskykyvaatimus 
 
Vehmaan (2008, 104.) mukaan verkkokaupan pohjana tulee olla aina palvelinratkaisu, jon-
ka täytyy pystyä palvelemaan yhtä aikaa eri käyttäjiä hidastumatta liikaa. Samanaikainen 
käyttö heikentää aina palvelua, koska asiakkaat käyttävät samoja resursseja. Suorituskyky 
on varsinaisesti ongelma vain seuraavissa tilanteissa: 
 verkkokauppaan on yhdistetty jokin oheispalvelu, joka kuormittaa prosessoria 
huomattavan paljon ja pitkiä, useiden sekunttien aikoja 
 verkkokaupan mainostaminen radiossa tai televisiossa, mikä saattaa aikaan saada 
huomattavia kävijämääräpiikkejä. 
 
 
3.4  Teknisen tuen tarve 
 
Vehmaan (2008, 105) mukaan verkkokaupparatkaisua valittaessa kannattaa ottaa huomi-
oon oman tuen tarve sen jälkeen, kun verkkokauppa on avattu oikeaan myyntiin. Verkko-
kauppa on aina tietokoneohjelma, joka edellyttää enemmän tai vähemmän jatkuvaa tukea. 
Niitä on käytännössä kahdenlaista: ylläpitotuki ja jatkokehitystuki.  
 
Ylläpitotuki merkitsee tukea ongelmatilanteissa. Vaikka valittu verkkokaupparatkaisu olisi 
testattu ja todettu toimivaksi, saattaa vastaan tulla tilanteita, joissa se ei toimi halutulla ta-
valla, kuten kuvien väärin näkyminen tai tietojen katoaminen. Yleensä nämä ongelmat 
johtuvat virheellisestä käytöstä. Silloin on tärkeää, että ongelma saadaan ratkaistuksi nope-
asti. Suomenkielinen ja nopealla vastausajalla toimiva puhelin- ja sähköpostituki ovat täl-
löin tarpeen ja arvokas apu. Jatkokehitystuki tarkoittaa mahdollisuutta kehittää verkko-
kaupparatkaisua vastaamaan tulevaisuudessa tuleviin haasteisiin. Nyt hyvin toimiva ratkai-
su on parin vuoden päästä osittain vanhentunut. Edullisemmaksi tulee pystyä kehittämään 
valittua ratkaisua kuin vaihtaa kokonaan uuteen. (Vehmas 2008, 105.) 
 
Monilla toimittajilla tuki jää pelkästään oman verkkokauppaohjelmiston tekniseksi tueksi. 
Silloin esimerkiksi tuotetietojen vioittuessa kyetään helposti palauttamaan vuorokauden 
takainen tilanne ja pelastamaan verkkokaupan sisältö. Apua tuotesijoitteluun, markkinoin-
tiin, verkkoliiketoiminnan kehittämiseen tai myynnin kasvattamiseen ei kyetä yleensä tar-
joamaan lainkaan. (Vehmas 2008, 105.) 
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4  VERKKOKAUPAN SUUNNITTELU JA PERUSTAMINEN 
 
 
4.1  Yleistä verkkokaupan suunnittelusta ja perustamisesta 
 
Verkkokaupankäyntiä varten on hankittava muutama tekemistä edellyttävä työkalu käyt-
töön. Laitteita ja välineitä, joilla pääsee jo pitkälle verkkokaupan pystyttämisessä, ovat 
tietokone, tulostin, internet-yhteys, sähköpostiosoite, tietokoneen ja internetin käytön tie-
toa, digikamera ja kamerajalusta sekä kuvankäsittelyohjelma. (Lindén 2009, 43.) Verkko-
kaupan elinehto on, että se tuntuu asiakkaasta luotettavalta. Rehellisen ja turvallisen ole-
muksen luovasta verkkokaupasta asiakas uskaltaa huoletta ostaa. Nykyaikaisessa verkko-
kaupassa kuluttaja myös viihtyy. Kuluttajan selkeä ja riittävä informointi on oleellinen osa 
luotettavaa verkkokaupankäyntiä. Verkkokaupan perustietoihin sisältyvät yritys- ja yhteys-
tiedot sekä sopimus-, tilaus- ja toimitusehdot.  Verkkokaupankäynnissä käsitellään aina 
myös henkilötietoja. Niiden käsittelystä on laadittava rekisteriseloste, joka selostaa asiak-
kaalle, mihin ja miten hänen antamiaan tietoja voidaan käyttää ja miten tiedot on suojattu. 
Rekisteriselosteen täytyy löytyä myös verkkokaupan sivuilta. (Ruotsalainen, Närhi, & Jun-
tunen 2010.) 
 
Verkkokaupassa voi myydä periaattessa ainakin kaikkea sitä, mikä on markkinoitavissa 
kuvastoissa ja katalogeissa. Tuotteita tai palveluita, joita on hankala kuvata tyhjentävästi 
yhdellä paperiarkilla, on vaikea myös myydä netissä lukuunottamatta tuotteita, jotka koo-
taan eri vaihtoehdoista. (Vehmas 2008, 28.) Tavaravirtojen hallinnan vaiheet sähköisessä 
kaupankäynnissä ovat kiteytetysti esillä kuviossa 8. Kansainvälisessä liiketoiminnassa yksi 
tärkeä vaihe on myös huolinta. Kauppiaan kannattaa ratkaista, mitkä vaiheet se hoitaa kan-
nattavimmin ja luotettavimmin itse ja mitkä on paras antaa ulkopuolisen palveluntarjoajan 
hoidettaviksi. (TIEKE 2003.) 
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KUVIO 8. Sähköisen kaupankäynnin tavaravirtojen hallinnan vaiheet (TIEKE 2003) 
 
Yrityksen verkkokauppasivujen teknisen toteuttamisen tärkeimmät osa-alueet ovat oman 
domain-nimen hankinta, internet-palvelimen tai kotisivutilan hankinta ja sivujen toteutta-
minen ja julkaisu. Domain on verkkotunnus, internetin nimipalvelusta varattu selväkielinen 
osoite, jossa ylläpidetään organisaation internet-sivustoa. Domain-nimissä on kaksi osaa, 
nimiosa ja pääteosa, kuten organisaatio.fi. Fi-päätteisiä domaineja antaa Suomessa Viestin-
tävirasto. Domain-nimen hankinta on ajankohtainen, kun yrityksellä ei vielä ole lainkaan 
kotisivuja tai mikäli nykyiset sivut on toteutettu jollain kotisivukoneella. Oma domain-
nimi on merkittävä osa yrityksen näkyvyydessä internetissä. (Juslén 2011, 71–72, 358.) 
Perinteiset vanhat tunnukset, kuten .com, .net, .org ja maatunnukset ovat hyvin vakiintu-
neita, eivätkä uudemmat tunnukset, kuten .eu ole saaneet vielä suurta suosiota. Tunnusten 
avoin haku on mahdollista ja ”.shop” verkkotunnus kiinnostaa myös verkkokauppiaita. 
(Lahtinen 2013, 253.) 
 
Domain-nimiin liittyvä olennainen ongelma on, että lähes kaikki hyvät nimet ovat jo varat-
tuja, joten sopivan nimen saadakseen kannattaa uhrata aikaa. Verkkotunnuksen rekisteröin-
ti on julkinen ja kuka tahansa voi ottaa selvää whois-palvelun kautta, kenelle verkkotunnus 
on rekisteröity. Halutun nimen saatavuus kannattaa kokeilla kaikilla yleisimmillä tunnuk-
silla, kuten: .fi (Suomen maatunnus), .com (commercial, kaupalliset sivustot), .net (net-
21 
 
work, yleiset verkkosivustot), .eu (Europe, eurooppalaiset sivustot) ja .mobi (mobiilisivus-
tot). Fi-verkkotunnuksia annetaan käyttöön suomalaisille (Suomessa asuvat tai Suomeen 
rekisteröidyt) yksityishenkilöille, yrityksille ja yhteisöille. Verkkotunnus on määräaikainen 
ja se täytyy uusia määräajoin. Samalla hetkellä, kun verkkotunnus vanhenee, lakkaa myös 
verkkokauppa toimimasta. (Lahtinen 2013, 253–255.) 
 
 
4.2  Verkkokaupan internet-markkinointi 
 
On sanottu, että perinteisen liikkeen menestyksen kannalta kolme merkittävintä asiaa ovat 
sijainti, sijainti ja sijainti. Verkkokaupalla ei ole tätä etua, vaan sen sijainti on kuin syrjäi-
simmän metsätien päässä, jossa sisään poikkeavia ohikulkijoita ei luonnollisesti ole. Sen 
vuoksi verkkokaupan markkinointiin ja kaupan tunnetuksi tekemiseen on yksinkertaisesti 
pakko investoida. Kun verkkokauppa perustetaan, on harhakuvitelmaa, että asiakkaat löy-
tävät sen itsestään. (Lahtinen 2013, 31.)  
 
Lahtisen (2013, 174) mukaan verkkokauppojen markkinointimenetelminä käytetään vah-
vasti online-mainontaa. Google-hakukoneessa mainostaminen on ylivoimaisesti suosituin 
mainostuskanava. Erittäin suosittua on myös sähköpostin hyödyntäminen uutiskirjeiden 
muodossa ja sosiaalisen median käyttö kaupan Facebook-sivujen muodossa. Uudentyyppi-
siä innovatiivisia markkinoinnin keinoja pyritään keksimään. Niillä voidaan saada aikaan 
hyviä tuloksia pienellä kustannuksella. Verkkokaupan markkinointikanavia ovat myös 
muilla verkkosivuilla mainostaminen, kuten Spotify- ja Huuto.net-sivustot, verkkokauppa-
keskukset, ryhmäostosmarkkinointi, mobiilimainonta, televisio-, radio- ja lehtimainonta, 
painetut tuoteluettelot, sponsorointi, kilpailut ja arvonnat. 
 
Hakukoneoptimoinnissa halutaan lisätä vekkokaupan kävijöiden määrää saamalla kauppa 
näkymään mahdollisimman korkealla hakutuloksissa (Lahtinen 2013, 175). Verkkokaupan 
näkyminen hakukoneissa avainsanoilla on tärkeää. Yrityksen kannattaa tutkia sijoitus ha-
kukoneiden hakutulossivuilla keskeisten avainsanojen avulla ja varmistaa, että löydettä-
vyys on hyvä eli ensimmäisellä hakutulossivulla. Siten yritys ei menetä tärkeitä löydettä-
vyyden edistäjiä.  (Juslén 2011, 82.) Hakutuloksista valitaan usein ensimmäinen tulos ja 
harvat edes menevät toiselle tulossivulle. On siis olennaisen tärkeää olla ensimmäisten 
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hakutulosten joukossa. Suomessa hakukoneista suurin ja käytetyin on Google, sen lisäksi 
hakukoneita ovat Bing ja Yahoo. (Lahtinen 2013, 176–178.) 
 
 
4.3  Verkkokaupan visuaalisen ilmeen suunnittelu 
 
Yleisesti yritys- ja tuoteidentiteetin luominen käsitetään visuaalisuuden näkökulmasta yh-
tenäisyyden luomiseksi eri viestinnän sovellusten välillä: samojen elementtien kertaamisel-
la luotua visuaalista tunnistettavuutta ja kertaamalla eri kohtaamisissa samansuuntaisia ja 
yhtenäisiä mielikuvaa luovia viestejä. Tavanomaisesti yritysidentiteetin suunnittelu on 
kulminoitunut tunnuksen, värien ja typografian käytön periaatteiden määrittelyyn. Yrityk-
sen mielikuvan ja brändin laatimisen tavoitteena on iskostaa vastaanottajien mieliin erottu-
va, persoonallinen ja selkeä mielikuva yrityksestä ja sen tuotteista. (Pohjola 2003, 13.) 
 
Tehokkaan ja yhteneväisen yrityskuvan muodostaminen vaatii jatkuvaa suunnitelmallista 
etenemistä. Haasteet markkinoinnin, muotoilun ja mainonnan integraatioinnissa ovat kui-
tenkin liikuttaneet ajatuksia entistä enemmän kokonaisvaltaisen visuaalisuuden hahmotta-
miseen. Visuaalinen identiteetti on vain yksi keino muiden joukossa. Yksinkertaisissa ja 
helposti kopioitavissa tuoteideoissa tai toisiaan muistuttavien tuotteiden markkinoinnissa 
visuaalisella ilmeellä ja viestinnällä on monesti painavampi rooli kuin esim. paljon infor-
maatiota edellyttävissä ja rationaalisilla argumenteilla perusteltavissa tuotantohyödykkeis-
sä, joissa asiakas sitoutuu suuriin investointeihin ja pitkään yhteistyöhäön toimittajan kans-
sa. (Pohjola 2003, 14,19). 
 
Identiteetillä tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestään. Sen sanotaan kertovan yrityksen per-
soonallisuuden – sen mitä yritys todella on. Identiteetti sisältää yrityksen perusarvot, pe-
rusolettamukset, yrityksen asemoinnin suhteessa ympäristön keskeisiin tekijöihin, kuten 
yrityskulttuuriin, määrittelyt yrityksen tehtävistä ja tavoitteista, liikeideat, visiot, strategiat 
ja asennoitumisen markkinoihin ja kilpailuun. Se sisältää erilaiset tarinat, myytit ja riitit. 
Visuaalinen identiteetti on organisaation identiteetin näkyvä osa.  Sillä voidaan vaikuttaa 
yrityksen imagoon eli mielikuvaan yrityksestä. Visuaalisen ilmeen kannattaa pohjautua 
yrityksen todellisuuteen, sen identiteettiin. Muussa tapauksessa kokonaiskuvasta tulee se-
kava ja epäuskottava. Huono julkisuus ja asiakkaiden kehnot kokemukset liittyvät myös 
visuaalisen ilmeen tulkintaan. (Pohjola 2003, 20.) 
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Brändi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhmän mielikuvia tai mielipiteitä organisaatios-
ta. Imagon nähdään olevan visuaalisuuteen perustuva mielikuva, joka kehittyy mielikuvista 
ja uskomuksista, kun taas maine perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Ilman tunnettavuut-
ta ei ole brändiä, imagoa tai mainetta, vaan kaikkien niiden kolmen luomisella pyritään 
tekemään yrityksen ja tuotteen kannalta edullinen mielikuva. Internet antaa mahdollisuu-
den asiakkaille muodostaa yritysten kanssa uudenlaisen, interaktiivisen suhteen. Tietoko-
nepohjainen laiteympäristö on muuttanut yrityksen viestinnän valmistamisen keskitettyä 
mallia hajautetummaksi. Läheskään kaikkea materiaalia ei luoda keskitetysti, vaan yrityk-
sen eri puolilta voi lähteä paikallisesti tehtyä viestintää eri sidosryhmille.  (Pohjola 2003, 
21, 47.) 
 
Yksi lähestymistapa visuaalisiin elementteihin lähtee ihmisen aistien toimintatavasta ja, 
siitä miten elementin luonne vaikuttaa merkityksen muodostumiseen. Keskeiset elementit 
nojaavat viime kädessä ihmisen havaintomekanismin ominaisuuksiin. Kekeiset visuaaliset 
elementit aistien mukaan jaettuna näkyvät kuviossa 9. Muotoilu voidaan ryhmittää kahteen 
osaan: muotoilun periaatteisiin ja elementteihin. Muotoilun periaatteita ovat yhtenäisyys, 
symbioosi, toistaminen, tasapaino, rytmi (liike), kontrasti, painottaminen ja yllyttäminen. 
Muotoilun elementtejä on monia: väri, tekstuuri, suhde, suunta, koko, muoto, linja, peräk-
käinen järjestys (sekvenssi) ja jännite. (Pohjola 2003, 122.) 
 
 
 
KUVIO 9. Eri aistien mukaan jaetut visuaaliset elementit (Pohjola 2003, 122) 
 
Suurin osa ihmisen ympärillä esiintyvästä informaatiosta saadaan näköaistin kautta. Jopa 
75 % kaikesta viestinnästä välittyy silmien kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan 
ajatusmaailmaan. Muistijäljet muodostuvat siitä, mitä ihminen näkee, kuulee ja kokee. Vi-
suaalinen markkinointi vahvistaa muuta yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisilla 
herätteillä. (Nieminen 2004, 9.) Visuaalisen markkinoinnin tehtävät ovat nähtävissä kuvi-
ossa 10.  
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KUVIO 10. Visuaalisen markkinoinnin tehtävät (Nieminen 2004, 9) 
 
Visuaalisen ilmeen luovat tilan muodot, kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit, värit ja näi-
den elementtien sijoittelu. Kuvien merkitys viestinnässä on ilmeinen. Ilman kuvaa painetut 
mainokset jäävät helposti huomiotta, ja se on ehto kaikessa muussakin viestinnässä. Paras 
kuva on sellainen, joka tuottaa katsojalle oivaltamisen ilon. Kuvaan liittyy sisäisiä merki-
tyksiä. Semiotiikka on tiede, joka tarkastelee kuvassa piileviä merkityksiä ja merkkejä. 
Symbolit ja myytit aistitaan alitajunnan tasolla. Jo pelkät värit symboloivat kulttuurin mu-
kaan iloa, surua, puhtautta ja kiihtymystä. Länsimainen surua havainnollistava väri on 
musta, aasialaisissa kulttuureissa se on valkoinen. Tulkinnat ovat siis kultturisidonnaisia ja 
värit voivat muuttaa kuvan merkityksen päälaelleen. (Nieminen 2004, 86–89.) 
 
Yrityksen nimi on lähtökohtana, josta visuaalinen suunnittelu alkaa. Nimi luo parhaimmil-
laan mielikuvan yrityksen toimialasta, tuotteista, toimintatavasta ja tyylistä.  (Nieminen 
2004, 90.)  Liikemerkki tai symboli on yritys- tai tuotetunnuksen kuvallinen teos, logo-
tyyppi tarkoittaa yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasua. Tunnisteena voidaan näyttää 
pelkästään logo-tyyppiä, liikemerkin ja logotyypin yhdistelmää tai näiden erilaista väli-
muotoa. (Pohjola 2003, 128.) Logon suunnitteleminen yritysnimeen sopivaksi on toteutet-
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tava. Sitä tehtäessä on viisasta muistaa se, että ei valita sitä, mikä ainoastaan näyttää hyväl-
tä. Logon tekstityypin valinta tulee tukea ja puhua samaa kieltä yrityksen toimialan ja arvo-
jen kanssa. (Nieminen 2004, 92.) 
 
Tunnusvärit, joista yritys tunnistetaan, ovat selkeitä signaaleja siitä, mitä yritys haluaa il-
moittaa itsestään pelkistetyimmillään. Värit yhdessä logon ja liikemerkin kanssa laadittuna 
ovat pienoiskuva yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmistä, ideologioista ja arvoista. 
Väreillä on paitsi visuaalisia myös psykologisia vaikutuksia, joita tutkimalla ja opiskele-
malla voi havaita uusia yhtymäkohtia tietoiseen suunnittelutyöhönsä. Eri värien merkityk-
sellisyyttä ja psykologisia tulkintoja ja vaikutuksia tarkastellaan taulukossa 1. Monesti vä-
rien symbolit ja niiden merkitykset aukenevat alitajuisesti inhimillisten kuvien ja median 
lukutaitona. (Nieminen 2004, 103.) 
 
TAULUKKO 1. Värit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset (Nieminen     
2004, 193) 
 VÄRI MERKITYS VAIKUTUS MIELIKUVAT 
 Punainen Huomio, vaa-
ra, vallanku-
mous, pysäh-
tyminen 
Kuuma, hehku, 
kiihko, dynaa-
misuus 
Sota, veri, intohimo, rakkaus, 
tuli 
 Oranssi Huomion herä-
tys 
Innostus, au-
rinkoisuus, 
aktiivisuus 
Lämpö, energia, appelsiini, 
liikkeellä oleva 
 Keltainen Varoitus Voima, energi-
syys, 
valoisuus 
Aurinko, lämpö, esiin työnty-
vä, voima, ilo, edullisuus 
 Vihreä Rentous Kasvu, lepo, 
kehittyminen, 
uudistuvuus 
Ruoho, luonto, viidakko, viih-
tyvyys, lepotila, mehevyys, 
terveellisyys, elämä 
 Sininen Keveys, ilma-
vuus 
Hiljaisuus, rau-
hoittuminen, 
viileys 
Taivas, vesi, kuulaus, auterei-
suus, lempeys, luotettavuus, 
virallisuus, reippaus, raikkaus 
 Violetti Katumus Viileys, tyyn-
nyttävä 
Juhlallisuus, arvokkuus, sak-
ramentaalisuus, surullisuus 
 Valkoinen Pyhyys, neit-
seellisyys, va-
paus, avoi-
muus 
Valo, kirkkaus, 
apu 
Viattomuus, häät, kaste, rippi, 
armo, pilvet, enkelit, siisteys, 
valoisuus 
(jatkuu) 
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TAULUKKO 1. (jatkuu) 
 Musta Murhe, suru, 
yö 
Pimeys, pelko, 
tyylikkyys 
Hämäryys, sokeus, salaperäi-
syys, mystisyys, graafisuus, 
kontrasti, kuolema 
 Ruskea Arkisuus Tasaisuus, ta-
vallisuus 
Maa, arki, maanläheisyys, vil-
javuus, kasvun antaja, savi, 
terrakotta, suklaa, kaakao, 
kahvi 
 Harmaa Ilottomuus, 
rauhallisuus 
Neutraalisuus, 
rauha 
Sade, sumu, murehtiminen, 
arkisuus, passiviisuus, tavalli-
suus, graafisuus, varmuus 
 
Verkkokaupan luotettavuus on ostajalle selvästi tärkeä seikka. Verkkokaupassa luotetta-
vuusvaatimus korostuu, sillä usein ostokset maksetaan ensin ja tilaus toimitetaan sen jäl-
keen. Epäilys, että tilattu tavara ei saavukkaan perille määränpäähän, vie asiakkaan taatusti 
muualle. Www-sivuston ulkoasu luo ensimmäisen testin uskottavuudelle: jos se ei näytä 
riittävän hyvältä, asiakkaat siirtyvät kilpailijoille. Ulkoasun tulee olla tarpeeksi hyvä ylit-
tääkseen uskottavuuskynnyksen, mutta sen jälkeen ulkoasun merkitys vähenee. Verkko-
kaupalle paras ulkoasu lienee tyylikäs, mutta hiukan konservatiivinen ulkoasu, jossa ei ole 
liikaa kikkailua. (Lahtinen 2013, 62–63.) 
 
 
4.4  Verkkokaupan rakenne 
 
Verkkokaupan rakenne tarkoittaa sitä, kuinka käytännöllisesti sisältö on verkkosivuilla 
organisoitu, kuten kuinka helppoa sivustolla on liikkua ja tietojen yhteen sopivuus. Usein 
rakenne liitetään käytettävyyteen, mutta sillä on merkittävä osa myös uskottavuuden kan-
nalta. Verkkokaupan rakenteen asettelun tulee olla looginen. Tuoteryhmien rakenteen 
suunnittelu kannattaa toteuttaa huolella. (Lahtinen 2013, 63–64.) 
 
Verkkokauppasivujen tyypillinen rakenne on, että ylhäällä yläkehyksessä on kaupan nimi, 
logo, slogan, keskeisin mainos, hakukenttä ja keskeisiä navigointielementtejä. Sivupalkeis-
sa on tuoteryhmävalikko tai vaihtoehtoisesti useita muita elementtejä, kuten ostoskorin 
tiivistelmä, myydyimpien tuotteiden listaus ja linkkejä tietosivuille. Kaikissa kaupoissa ei 
ole käytössä molemmat sivupalkit. Jos toinen sivupalkki jätetään käyttämättä, on suositel-
tavaa säilyttää vasen sivupalkki, koska se on hyvin vakiintunut paikka tuoteryhmävalikolle. 
Alapalkissa ovat yleensä yhteystiedot ja vaihtoehtoiset navigointivaihtoehdot ja tiedot 
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maksutavoista. (Lahtinen 2013, 114–115.) Tietenkin jokainen voi suunnitella itselleen 
omanlaisensa verkkosivut ja sijoittaa sen sisällön miten itse haluaa. Onko se sitten miele-
kästä, on eri asia. 
 
Verkkokaupan etusivun tehtävä on esitellä ja kertoa kävijöille, mitä he voivat ostaa verk-
kokaupasta. Tuoteryhmäjaottelun tekeminen ja tuotteiden ryhmittely tuoteryhmiin on oma 
haasteensa. Kaupan suunnittelijan näkemys hyvästä jaottelusta voi poiketa huomattavasti 
siitä, miten asiakkaat ajattelevat. Tuoteryhmän nimen tulisi olla tuotteita kuvaava ja miele-
käs sekä yksinään että verrattuna muihin kaupassa oleviin tuoteryhmien nimiin. Yliryhmit-
telyä kannattaa silti välttää. Jos tuotevalikoima on pieni, ei ole tarvetta useaan ryhmään 
eikä alaryhmiin. Tuoteryhmää, jossa ei ole sillä hetkellä lainkaan tuotteita, ei tule näyttää 
navigaatiossa lainkaan. Tuotelistaussivut esittelevät ja kertovat asiakkaalle, mitä tuotteita 
kategoriaan kuuluu. Tuoteryhmäsivut ovat näitä edeltäviä verkkosivuja, joilla on tuote-
ryhmän yleiskuvaus. (Lahtinen 2013, 118–121.) 
 
Verkkokaupan tuotesivut ovat keskeisessä osassa sen menestyksen kannalta. Sivuilla tulee 
olla kattava tuotekuvaus. Asiakkailla tulee olla riittävästi tietoa tuotteesta ostopäätöksen 
tekemiseksi. Tuotekuvauksen tulee antaa kattavat tiedot tuotteesta, mutta ei kuitenkaan 
liian pitkästi kerrottuna. Tekstiä tunnetusti silmäillään sen sijaan, että luettaisiin tarkasti 
sanasta sanaan. Tuotekuvauksen alku saa enemmän huomiota kuin alku, joten asiaan kan-
nattaa mennä viipymättä ja kertoa olennaisimmat asiat ensimmäisissä lauseissa. Jäljempänä 
voidaan kertoa tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin niitä ostajia varten, jotka haluavat tu-
tustua tuotteeseen mahdollisimman hyvin. Eri tuotteista halutaan erilaista tietoa ja tuoteku-
vaksen tulee olla reilu kuvaus tuotteesta. Tuotekuvaus kannattaa kirjoittaa ”asiakkaan kie-
lellä” ja heidän käyttämillään termeillä. (Lahtinen 2013, 125–127.) 
 
 
4.4  Verkkokaupan tilausprosessi 
 
Vaikka verkkokaupan tilausprosessi olisi kuinka selkeä tahansa, ei ole syytä olettaa, että 
ainakaan kaikki asiakkaat hallitsevat tilauksen tekemiseen liittyvät toimet. Toisissa verk-
kokaupoissa voi tilaukseen liityvissä vaiheissa olla suuriakin eroja. Silloin hyvät tilausoh-
jeet opastavat asiakasta tilauksen tekemisen eri vaiheissa. Tilausprosessin selkeä ja havain-
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nollinen ohjeistus kasvattaa myös tilausten määrää, koska tilaaminen on asiakkaille help-
poa. (Lindén 2009, 202.) 
 
Tilausprosessin pitäisi olla kaikkein parhaiten testattu käytettävyydeltään ja luotettavin 
osio verkkokaupassa. Kun asiakas aloittaa tilausprosessin, hän haluaa saada tehtyä ostok-
sensa loppuun saakka. Kun asiakas on tehnyt ostopäätöksensä ja valinnut haluamansa tuot-
teet, hänen ei pitäisi joutua kokemaan minkäänlaisia esteitä tai hankaluuksia tilauksen te-
kemisessä. Ostoprosessi alkaa perinteisesti ostoskorista ja siitä edetään kassalle, jossa kir-
jaudutaan sisään tai annetaan toimitusosoite ja mahdollisesti rekisteröidytään asiakkaaksi. 
Sen jälkeen valitaan toimitus- ja maksutapa ja siirrytään maksamaan tilaus. Perinteisesti 
maksamista varten siirrytään maksuvälittäjän kautta asiakkaan omaan verkkopankkiin. 
Verkkopankissa maksaminen tuottaa harvoin ongelmia, sillä oma verkkopankki on asiak-
kaille entuudestaan jo tuttu. (Lahtinen 2013, 138.) Tyypillinen verkkokaupan ostoprosessi 
on koottu yhteen kuvioon 11. 
 
 
 
KUVIO 11. Tyypillisen verkkokaupan ostoprosessin vaiheet (Lahtinen 2013, 138) 
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4.5  Verkkokaupan maksutavat 
 
Verkkokaupassa on hyvä olla valitut maksutavat, joita keskeiset nykyiset ja potentiaaliset 
asiakkaat usein käyttävät. Kuluttaja- ja yritysten välisessä kaupassa usein käytetyt maksu-
tavat vaihtelevat jonkin verran, kuten myös kotimaan ja ulkomaan kaupan maksutavat. 
Korttiin tai verkkopankkiin perustuvat maksutavat ovat yleisesti asiakkaiden käytettävissä, 
joten ne tarjoavat maksutavan monille asiakkaille. Useamman maksutavan tarjoaminen 
asiakkaille varmistaa, että myös monella asiakkaalla on edellytykset ostaa tuotteita. Orga-
nisaatioiden välisessä kaupassa maksutavasta sopiminen on osa kauppaneuvotteluja. Mak-
sutavan myötä seuraa kuluja, jotka vaikuttavat kaupan kannattavuuteen. Asiakkaalle mak-
sutavasta aiheutuvat kulut voivat vaikuttaa ostohalukkuuteen.  Kuluja kannattaa punnita 
myös suhteessa itse tuotteen tai palvelun hintaan. Verkkokaupassa yleisimmin käytössä 
olevia kotimaan kaupan maksutapavaihoehtoja on useampia. (TIEKE 2003.) 
 
Postiennakkoa käytettäessä Itella perii lähetystä luovutettaessa asiakkaalta maksun ja lähet-
tää sen myyjän pankkitilille tai postiosoituksena. Itellan www-sivuilla on tietoa postienna-
kon käytöstä ja postin perimistä kustannuista postiennakkoa käytettäessä. Kauppiaalle pos-
tiennakon käytöstä aiheutuu postin perimät kulut, jotka myyjä usein siirtää asiakkaan mak-
settavaksi. (TIEKE 2003.) 
 
Oman verkkopankin kautta tehtävä maksu on suomalaisille tunnettu ja luotettavaksi koettu 
tapa maksun suorittamisvaihtoehto. Verkkomaksun saa itselleen kahdella tavalla: joko al-
lekirjoittamalla sopimuksen suoraan pankkien kanssa tai käyttämälllä maksuvälittäjää. Al-
lekirjoittamalla sopimukset suoraan pankkien kanssa on sopimukset tehtävä erikseen jokai-
sen pankin kanssa. Jokaiseen pankkiin on avattava myös tili maksujen vastaanottamista 
varten. Verkkomaksamisen aloituskustannukset ovat 100–200 €/pankki ja kuukausimaksut 
10–25 €/pankki. Maksuvälittäjiltä saa yhdellä sopimuksella kaikkien pankkien verkkomak-
sut. (Lahtinen 2013, 273–274.) Verkkomaksu on maksutapa, jonka myyjä tarjoaa verkossa 
eri pankkien asiakkaille. Vahvistettuaan verkko-tilauksensa ostava asiakas voi verkko-
pankkimaksulla siirtyä oman pankkinsa palveluun ja hän saa hyväksyttäväkseen ja makset-
tavakseen automaattisesti täytetyn tilisiirron. Maksamisen jälkeen asiakas palaa takaisin 
myyjän sivuille. Maksu voidaan myyjästä tai pankista riippuen tehdä joko heti-maksuna tai 
eräpäivämaksuna. Myyjä toimittaa tuotteen usein vasta saatuaan pankista vahvistuksen 
maksusta. Näitä maksuja käytettäessä luottoriski on ostajalla, jos maksu veloitetaan ennen 
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tuotteen toimitusta. Luottoriski on myyjällä, jos maksu laskutetaan vasta toimituksen jäl-
keen. Verkkomaksusta seuraa myyjälle pankin perimät kulut, mutta esimerkiksi laskun 
toimituskuluilta vältytään. (TIEKE 2003.) 
 
Rahoitusyhtiöt kauppaavat maksujärjestelmiä verkkokaupoille. Näissä järjestelmissä saata-
va siirtyy rahoitusyhtiölle, joka suorittaa maksun verkkokauppiaalle. Maksun seuranta sekä 
mahdollinen periminen ja luottoriski tulevat siis rahoitusyhtiölle. Asiakkailla on vaihtele-
vasti käytössään erilaisia maksumuotoja, kuten maksaminen laskulla yhdessä erässä tai 
osamaksulla. Alalla toimivia rahoitusyhtiöitä ovat esimerkiksi Klarna, Everyday-maksu ja 
Collector. (Lahtinen 2013, 277.) 
 
Maksujärjestelmistä PayPal on kansainvälisistä maksujärjestelmistä johtavin, joka mahdol-
listaa kansainvälisillä luottokorteilla maksamisen. Järjestelmän ero suoraan luottokortilla 
maksamiseen on, että luottokorttinumero ei välity kauppiaan tietoon, jolloin maksaminen 
on ostajalle turvallisempaa. (Lahtinen 2013, 277.) 
 
Ennakkomaksua pankin avulla käytetään yritysten välisessä kaupassa sekä kotimaassa että 
kansainvälisesti. Asakas maksaa tilaamansa tuotteen tai palvelun normaalina tilisiirtona 
myyjän tilille ja toimittaa suoritetusta maksusta tositteen myyjälle. Luottoriski on silloin 
asiakkaan harteilla, jos maksettu summa on koko myyntihinta. (TIEKE 2003.) 
 
Asiakastili ja tilausmaksu sopivat erityisen hyvin maksutavaksi silloin, kun kyseessä on 
verkossa ostettava tuote tai palvelu, jota asiakas kuluttaa usein, mutta jonka hinta on koh-
tuullisen pieni. Asiakas maksaa ennakkomaksun myyjälle ennen yrityksen palvelujen käyt-
töä. Asiakas voi käyttää palveluja esimerkiksi asiakastilinsä saldon puitteissa, tietyn kerta-
määrän tai muuttumattoman hinnoittelun mukaan tietyn ajan, esimerkiksi vuoden, kuten 
yleensä uutispalveluissa. Myyjälle tulee kuluja tilien ylläpitämisestä sekä maksujen ja 
käyttöoikeuksien hallinnoinnista. Tällöin asiakas kantaa luottoriskin. (TIEKE 2003.) 
 
Mikromaksuilla tarkoitetaan varsin pieniä maksuja, jotka sopivat esimerkiksi artikkelin, 
musiikkitiedostojen ja soittoäänien ostamiseen. Kännykkämaksu tai tekstiviestimaksu mer-
kitsee puhelimen välityksellä tehtävää ostosta, joka veloitetaan puhelinmaksun yhteydessä. 
Se on käyttökelpoisin, jos palvelu tai tuote voidaan tarjota heti verkon välityksellä asiak-
kaalle. (TIEKE 2003.) 
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Lasku yhdistetään yleensä asiakkaalle toimitettavan tavaran yhteyteen, joskus se lähetetään 
jälkeen päin. Laskua käytettäessä asiakas voi tutustua tuotteeseen ennen kuin maksaa sen. 
Tämä riskittömyys voi kasvattaa asiakkaan halukkuutta ostopäätöksen tekemiseen erityi-
sesti, jos myyjä on asiakkaalle ennestään tuntematon. Laskua käytettäessä luottoriski jää 
myyjälle. Laskua ei kannata tarjota kansainvälisessä kuluttajakaupassa eikä silloin, kun 
asiakkaan maksukyvystä ja -halukkuudesta ei ole varmuutta. (TIEKE 2003.) 
 
Verkkolasku on sähköinen lasku, jonka tiedot ovat automaattisesti käsiteltävissä ja josta 
voidaan laatia tietokoneen näytölle paperilaskua vastaava näkymä. Vastaanottajana pystyy 
olemaan sekä yritykset että kuluttajat. Verkkolasku pystytään välittämään myyjältä ostajal-
le joko verkkolaskuoperaattorin tai operaattorina toimivan pankin kautta.  Sekä myyjä että 
ostaja sitoutuvat sopimukseen valitsemansa palveluntarjoajan kanssa. Myyjä lähettää verk-
kolaskun omalle operaattorilleen, joka toimittaa sen eteenpäin ostajan operaattorille ja os-
tajalle. Kuluttajalle lähetettävä lasku lähetetään siihen tarkoitettuun palveluun tai verkko-
pankkiin. Jos laskua ei lähetetä suoraan verkkopankkiin, maksaminen yhdistyy laskuun 
verkkopankki- tai verkkomaksulinkin kautta. Verkkopankkilinkillä siirretään maksun suo-
rittamiseen tarvittavat tiedot ostajan pankkiin ja verkkomaksulinkillä kuluttaja voi itse ede-
tä käyttämänsä pankin palveluun maksua varten. Luottoriski on verkkolaskua käytettäessä 
myyjällä, kuten tavanomaisessakin laskutuksessa. Verkkolaskun käytöstä seuraa myyjälle 
ja ostajalle operaattorin perimät kulut. Kuitenkaan laskuttajan ei tarvitse tulostaa ja postit-
taa ostajalle erillistä laskua tai ennakkoilmoitusta. (TIEKE 2003.) 
 
Tiliä käytettäessä ostajalta laskutetaan kaikki hänen ostoksensa esimerkiksi kuukauden 
väliajoin eli myyjä antaa ostajalle maksuaikaa ostosten teon ja maksamisen väliselle ajalle. 
Myyjä voi myös myöntää ostajalle luottoa omien tuotteidensa hankintaan tai järjestää osta-
jalle luoton yhteistyökumppaniensa kautta. Luottoa lyhennetään ostajan ja luoton myöntä-
jän välisen sopimuksen mukaisesti.  Myyjälle aiheutuu kuluja tilien ja luottojen hallinnoin-
nista. Ostajalle lisäkuluja aiheutuu mahdollisista koroista tai muista maksuista, joita yritys 
perii. (TIEKE 2003.) 
 
Internetissä voi maksaa suhteellisen turvallisesti luottokortilla, kunhan luottokortin myön-
täjä ja kauppapaikan tarjoaja käyttävät yhteisesti sopimaansa turvamekanismia. Yhteisesti 
laadittujen pelisääntöjen mukaan toimittaessa luottoriskin kantaa kortin tarjoaja, ei asiakas 
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eikä myyjä. Luottokorttiyhtiöt laskuttavat myyjältä hinnastonsa mukaiset maksut luotto-
kortin käytöstä verkkomaksuvälineenä. Ostajalle luottokorttikulut ovat kiinteitä, eikä mak-
sutapahtumaa kohti seuraa erillisiä kuluja. (TIEKE 2003.) 
 
Hyvän tavan mukaan palvelevalla kauppiaalla on sujuva mekanismi palauttaa maksu asi-
akkaalle silloin, kun tämä käyttää palautusoikeuttaan. Kauppiaan kannattaa varautua sii-
hen, että palautustilanteessa maksutavan kulut jäävät myyjän harteille. (TIEKE 2003.) 
Maksuehdot ja maksuajat ovat keino turvata maksun saanti ja antaa asiakkaille mahdolli-
suus ostaa tarjooma hetimiten ilman säästämistä tai pankkilainaa. Nopeasti tai etukäteen 
maksaville tarjotaan alennuksia, ja luotolla hankkivilta taas peritään korkoa ja heitä sitoute-
taan yrityksen asiakkaiksi pidemmälle aikavälille. Tarjooman lunastukseen liittyvä mak-
suehto voi antaa ohjeet maksun suorittamiseen ennen tuotteen luovuttamista, luovutushet-
kellä tai sen jälkeen. Kun tarjooma maksetaan luovuttamisen jälkeen, tehdään myös mak-
suaikataulu. (Hollanti & Koski 2007, 109.) 
 
 
4.7  Verkkokaupan sopimusehdot  
 
Kauppiaan on laadittava selkeät sopimusehdot ja niihin täytyy kirjata kaikki sopimussuh-
teeseen vaikuttavat asiat. Toimitusehdot ovat myyjän asettamat sopimusehdot tilaukselle. 
Niin ikään hintakin on sopimusehto. Kuluttajansuojalain mukaan epäselvää sopimusehtoa 
tulkitaan kirjoittajansa vahingoksi eli kuluttajan hyväksi. Muutokset sopimusehtoihin kan-
nattaa tehdä kirjallisesti. Viimeistään silloin, kun ostaja etenee tekemään sopimusta verk-
kokaupassa, hänen on tiedettävä: 
 
 tilauksen toimitustavat ja -ehdot, myös toimitusaika 
 tilauksen maksuehdot ja -tavat 
 sopimuksen vähimmäiskestoaika, jos ostajalle tarjotaan jatkuvaa tai toistuvaa toi-
mitusta 
 sopimuksen irtisanomisehto, jos sopimus tehdään toistaiseksi tai vuotta pidemmäk-
si ajaksi 
 ostajan oikeus peruuttaa kauppa ja peruuttamisen ohjeet. Jos peruuttamisoikeutta ei 
ole, se täytyy kertoa. 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2011.) 
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Ostajalla on pakko olla mahdollisuus käydä sopimusehdot läpi. Ostajan kannalta oleelliset, 
ostopäätökseen vaikuttavat ehdot on kerrottava selkeästi jo tuotteen tai palvelun markki-
noinnissa tai viimeistään sopimusta laadittaessa. Kaikki sopimuksen ehdot täytyy kasata 
keskitetysti yhteen paikkaan, oman otsikkonsa alle. Lisäksi tuotteen takuu- ja huoltoehdot 
kannattaa kertoa. Takuuehdoissa on kerrottava, että takuu ei rajoita ostajalle suoraan kulut-
tajansuojalain perusteella kuuluvia oikeuksia, jos tuotteessa on virhe. (Kilpailu- ja kulutta-
javirasto, 2011.) 
 
 
4.8  Verkkokaupan logistiikka 
 
Logistiikan tehtävänä on toimittaa tavarat ja palvelut perille sovitunlaatuisina ja –mää-
räisinä sovittuna ajankohtana. Logistiikka yhdistää yrityksen eri toimintoja, kuten hankin-
nan, varastoinnin, tuotannon, jakelun ja markkinoinnin. Päämääränä on saavuttaa mahdol-
lisimman suuri kannattavuus ja kustannustehokkuus niin nyt kuin tulevaisuudessakin. Se 
tuo lisää kilpailukykyä. Hankintojen hyvä hallinta johtaa pk-yrityksen entistä parempaan 
tulokseen. Suomessa pitkät etäisyydet ovat logistiikan oma haasteensa. Sen vuoksi tehokas 
ja toimiva logistiikka on elinehto Suomelle. Kansainvälisesti verrattuna täällä on myös 
pienet markkinat. Tästä syystä pienten ja keskisuurtenkin yritysten johtaminen on vaativa 
tehtävä erityisesti yritysten kasvun ja sen hallinnan näkökulmasta. (Ritvanen & Koivisto 
2007, 7–9.) 
 
Logistiikassa pyritään saamaan aikaiseksi asiakkaan haluamaa palvelutasoa mahdollisim-
man pienillä kustannuksilla ja mahdollisimman vähäisellä rahalla. Logistiikan toimivuus 
vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen, sen toiminnan laatuun, kilpailukykyyn ja myyntituot-
toihin. Logistiset toiminnot luovat kustannuksia, lisäksi ne vaikuttavat läpimenoaikaan ja 
sitä kautta sitoutuvan pääoman määrään. Tuotteen ja palvelun kokonaisläpimenoaikaan 
sisältyy toimenpiteitä, joista vain osa tuo varsinaista lisäarvoa. Varastoiminen, tavaran kä-
sittely, vahinkojen korjaaminen, inventoiminen, tilausten vastaanotto, ostotilauksen teko ja 
valvonta eivät tuo lisäarvoa, koska ne sitovat yrityksen pääomaa ja kuluttavat paljon henki-
löstön työaikaa. Vastaavasti tuottavuutta ja lisäarvoa antavat esimerkiksi nopea varaston 
kierto, tuotesuunnittelu, vähentyneet virheet, tavaravirran ohjaus ja asiakaspalvelu. (Ritva-
nen & Koivisto 2007, 14–15.) 
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Logistiikkakustannusten laskentatapa vaihtelee yrityskohtaisesti, mutta yleensä käytetään 
seuraavaa kustannusjakoa: kuljetus-, varasto- sekä varastoihin sitoutuneen pääoman korko- 
ja hallintokustannukset. Kuljetuskustannukset johtuvat mm. palkoista, veroista, poistoista, 
vakuutuksista, polttoaineista, renkaista ja huollosta. Pk-yritykset ovatkin ulkoistaneet kul-
jetuksiaan, jolloin suurin osa kuljetuskustannuksista kertyy ostetusta kuljetuspalvelusta. 
Varastokustannuksia ovat palkkojen lisäksi esimerkiksi varastorakennukseen laskettavat 
poistot, vartiointi, valaistus ja lämmityskustannukset. Myös tuotteiden pakkauskustannuk-
set lasketaan logistiikkakustannuksiin. Hallintokustannuksia syntyy logistiikkatoimintojen 
johtamisesta ja tietojenkäsittelystä. (Ritvanen & Koivisto 2007, 15.) 
 
Sähköisen kaupankäynnin aloittaminen toivon mukaan kasvattaa tilausten määrää ja myös 
pienentää yrityksen omia tilauseriä. Toimitusvarmuus ei saa pettää, vaikka tilausten määrä 
kasvaisi kovasti. Se on erityisen kallisarvoista uusien asiakkaiden kohdalla. Uudet asiak-
kaat eivät luultavimmin tule käyttämään kauppiaan sähköisiä palveluja uudelleen, jos pal-
velulupaus ei toteudu. Kauppiaan kannattaa varautua toimitusten lisääntymiseen ja huoleh-
tia ne asianmukaisesti perille asiakkaalle. Helpoimmin se onnistuu käyttämällä ulkopuolis-
ta palveluntarjoajaa toimituksissa. Tuote pystytään toimittamaan suoraan asiakkaalle tai 
noutopisteeseen, kuten postikonttoriin. Asiakkaalle voidaan vaihtoehtoisesti tarjota myös 
tuotteen noutamista myymälästä. Palvelutasoltaan, nopeudeltaan ja hinnaltaan erilaisia 
kuljetusvaihtoehtoja voi olla tarjolla monia. Kuljetus myönnetään usein kuljetusyrityksen 
tehtäväksi. Fyysisesti suurien tuotteiden kuljetuksen hoitaa yleisesti kuljetusyritys, pie-
nempien tuotteiden usein Posti eli Itella. Kuluttajalla on palautusoikeus, joten kauppiaan 
kannattaa varmistaa asiakkaalle maksuton palautuskanava tuotteilleen. Tehokas vaihtoehto 
pienten tuotteiden kohdalla on esimerkiksi Itellan asiakaspalautus. (TIEKE 2003.) 
 
Logistiikka on tuottajista alkavan ja asiakkaisiin loppuvan ketjun hallintaa. Se koostuu 
kolmesta päätekijästä: tavara-, raha- ja näitä ohjaavasta tietovirrasta. Sähköisessä kaupan-
käynnissä on pääasia, että kauppatapahtumaa ja sitä seuraavaa kuljetus- ja maksutapahtu-
maa ohjaavat tiedot ovat osapuolten saatavilla tarkalleen silloin, kun niitä tarvitaan.  Tieto-
jen esittäminen on oltava selkeää ja niiden tulkitseminen täytyy onnistua helposti ja vir-
heettömästi.  Oleellista tietovirtojen hallinnassa on yksinkertaistaa ja automatisoida tieto-
virran kulkua kauppatapahtuman eri osapuolten kesken. Kauppamenettelyjen käyttö vai-
kuttaa keskeisesti kauppatapahtuman nopeuteen ja virheettömyyteen. Kun tietovirrat liik-
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kuvat ennen tavaravirtoja, kauppatapahtuma on sujuvaa. Tietovirta liikkuu kauppatapah-
tumassa asiakkaan ja myyjän sekä muiden kaupan osapuolten, esimerkiksi pankkien ja 
kuljetusliikkeen välillä. (TIEKE 2003.) 
 
 
4.9  Verkkokaupan tietoturva 
 
Sähköiseen kaupankäyntiin liittyvien tietoturvariskien hallinta kannattaa suunnitella hyvin. 
Tärkeitä toimenpiteitä ovat tietosuojasuunnitelman laatiminen sekä tietokantojen sisällön, 
palvelintietokoneen ja tietoliikenteen suojaaminen. Lisäksi täytyy varmistaa tuholaisohjel-
mien torjunta. Tietoturvakysymykset käsittävät sähköisessä liiketoiminnassa mm. web-
palvelun ja tietokantojen sisältöä sekä kauppatapahtumaan liittyvää tietoliikennettä. Opti-
maalinen tietoturvan taso tavoitetaan, kun tietoturvan kustannukset ovat tasapainossa tie-
don arvoon ja sen mahdollisen murtamisen aikaansaamiin tappioihin ja imagovaikutukseen 
verrattuna. Kun turvaratkaisut on hoidettu asianmukaisesti ja niitä ylläpidetään, on toiminta 
varsin turvallista. Kuitenkaan täyttä turvallisuutta ei koskaan voi saavuttaa sen enempää 
sähköisessä liiketoiminnassa kuin perinteisessäkään. Maksuliikenteen turvallisuudesta yri-
tys huolehtii yhdessä maksutuotteen tarjoajan kanssa. (TIEKE 2003.) 
 
Asiakastietokannat ja muut tietokannat on tarpeellista suojata ulkopuolisilta tiedoista kiin-
nostuneilta sekä tietosisältöä muuttamaan pyrkiviltä. Tietokantojen sisällön säilyminen 
kannattaa myös taata varmuuskopioilla, jotta liiketoiminta ei pysähdy häiriötilanteissa. 
Varmuuskopiot kannattaisi tehdä säännöllisesti ja ne tulisi säilöä turvalliseen paikkaan, 
kuten paloturvalliseen kassakaappiin tai erillään yrityksen tiloista. Kriisin kohdatessa var-
mistuksien olemassaolo mahdollistaa useimmiten yrityksen toiminnan sujuvan jatkumisen 
ja kriisin synnyttäminen kustannusten minimoinnin. Tietokantojen liittymät yrityksen 
www-palveluun voivat myös vaatia suojausta. Liittymiä löytyy esim. varastokirjanpitojär-
jestelmän www-palvelun sekä asiakastietokannan ja www-palvelun välillä. Tietosuojalain-
säädäntö sekä asiakkaiden luottamus muodostavat omat vaatimuksensa asiakastietokanto-
jen turvallisuudelle. (TIEKE 2003.) 
 
Verkkokauppasivuilta henkilötietoja keräävän yrityksen tulee asettaa henkilötietoja koske-
vat toimintaperiaatteet sivuilleen siten, että ne ovat helposti asiakkaan luettavissa. Henkilö-
tietoja koskevien toimintaperiaatteiden tulisi käsitää ainakin seuraavat tiedot: asiakkaan 
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nimi ja yhteystiedot, mitä tietoja rekisteröidään, henkilötietojen käyttötarkoitus, annetaan-
ko tietoja edelleen ja jos, niin kenelle, tietojen säilyttämisen aika, käyttääkö yritys evästeitä 
(cookies), miten asiakas pystyy katsomaan itseään koskevia tietoja ja kuinka hän voi oi-
kaista virheelliset tiedot sekä muut asiakkaan kannalta merkitykselliset seikat. Yrityksen 
tietoturvan tulisi kertoa selkeät tiedot siitä, missä määrin annetut osto- ja henkilötiedot säi-
lyvät luottamuksellisina. Asiakas- ja tilaustiedot tulisi turvata salauksella tai muulla tavalla 
sen seikan varmistamiseksi, että tiedot eivät ole sivullisten vapaasti saatavissa tai luettavis-
sa internetissä. Jos tietoja ei ole turvattu edellä mainitulla tavalla, asiasta tulisi selvästi il-
moitaa kuluttajalle. (Majaniemi 2007, 15.) 
 
Yrityksen pitää kertoa selkeästi, mitkä kerättävät henkilötiedot ovat sopimussuhteen kan-
nalta välttämättömiä ja mitkä niistä asiakas voi antaa valintansa mukaan. Henkilötietolain 
mukaan markkinoivan yrityksen on kerrottava henkilötietorekisterin nimi, josta asiakkaan 
nimi- ja yhteystiedot on saatu.  Markkinoinnissa on ilmoitettava henkilörekisterin pitäjän 
nimi- ja yhteystiedot. Henkilörekisteriselosteessa on ilmoitettava henkilötietojen käsittely-
tarkoitus, kuvaus rekisteröityjen ryhmistä ja niihin liittyvistä tiedoista ja kuvaus rekiste-
risuojauksen periaatteista sekä tieto, mihin tietoja annetaan eteenpäin. Markkinoivan yri-
tyksen on selostettava kuluttajalle, mitä tietoja asiakkaasta kerätään, miten tietojen kerää-
minen tehdään ja miten tietoja käsitellään. Kuluttajalla on oikeus tarkistaa heistä rekisteris-
sä löytyvät tiedot. (Majaniemi 2007, 15–16.) 
 
Palvelinkone sisältää muun muassa web-palvelun tiedostot ja suorittaa yrityksen tietolii-
kenneyhteydet. Palvelinkone voi olla kauppiaan oma ja sijaita omissa tiloissa tai yhteistyö-
kumppanin tiloissa. Kauppias voi myös vuokrata tilaa yhteistyökumppanin palvelimelta. 
Kaikissa tapauksissa on aiheellista punnita palvelinkoneen turvallisuusnäkökohdat ja huo-
lehdittava tarvittavista toimenpiteistä. Palvelukoneelle saatetaan yrittää murtautua ilkivalta-
tarkoituksessa ja muuttaa www-palvelun sisältöä. Web-palvelun tietosisältö pystytään suo-
jaamaan tunkeutujilta niin sanotun palomuurin avulla sekä tunnistamalla käyttäjät käyttäjä-
tunnusten ja salasanojen avulla. (TIEKE 2003.) 
 
Www-palvelun tai sähköpostiyhteyden toiminnan keskeytyminen ei ole koskaan hyväksi 
yritykselle. Keskeytymisen syitä ovat esimerkiksi www-palvelinkoneen toimintahäiriö tai 
tietoliikennekatkos. Muita syitä toiminnan keskeytymiseen voivat olla myös tulipalo, vesi-
vahinko, sairaustapaus tai laitevarkaus. Näihinkin riskeihin kannattaa varautua ja pyrkiä 
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ennaltaehkäisemään ne. Hyvä vaihtoehto on säilyttää varapalvelin turvallisessa paikassa. 
Sitä voidaan käyttää, jos varsinaisen palvelimen toiminta keskeytyy. (TIEKE 2003.) 
 
Salasanojen tulee pysyä salaisina, eivätkä ne saa olla mitenkään arvattavissa. Paras salasa-
na on epälooginen niin, että sanakirjaa käyttävä ohjelma ei kykene sitä murtamaan. Sellai-
nen salasana luodaan esimerkiksi ottamalla jostakin lauseesta ensimmäiset kirjaimet. Sa-
lasanaa pitää myös vaihtaa riittävän usein. Eritasoisten käyttöoikeuksien antaminen eri 
henkilöille yrityksessä on mahdollista. Käyttöoikeudet pitää poistaa, kun työntekijä lähtee 
pois yrityksestä tai jo silloin, kun tiedetään työsopimuksen päättymisestä, erityisesti irtisa-
nomistilanteissa tai työntekijän siirtyessä kilpailijalle töihin. (TIEKE 2003.) 
 
Tietokonevirus on laiton tietokoneohjelma, joka häiritsee tietokoneohjelmien toimintaa tai 
tuhoaa tai muuttaa tietokonelle tallennettuja tietoja. Virukset leviävät yleisimmin interne-
tistä omalle koneelle ladattavien laittomien ilmaisohjelmien välityksellä. Ne leviävät myös 
sähköpostin liitetiedostojen kautta. Jotkut virukset saattavat levitä jopa www-sivuilla vie-
raillessa. Niiden torjuntaan käytetään virustorjuntaohjelmaa, jotka etsivät ja poistavat tuho-
laisohjelmat. Viruksentorjuntaohjelmia optimoidaan sitä mukaa, kun uusia viruksia luo-
daan, eli jatkuvasti. (TIEKE 2003.) 
 
 
4.10  Sähköisen kaupankäynnin oikeudelliset säännöt 
 
Keskeiset säädökset verkkokaupan kannalta ovat kuluttajansuojalaki, laki sopimattomasta 
menettelystä elinkeinotoiminnassa, henkilötietolaki, sähköisen viestinnän tietosuojalaki, 
tuotevastuulaki, kirjanpitolaki ja verolait. (Lahtinen 2013, 87.) Verkkokauppaan pätee sa-
mat säännökset kuin perinteiseen kuluttajakauppaan. Kuluttajan aseman täytyy olla verk-
kokaupassa yhtä suojattu kuin vähittäiskaupassa asioivan kuluttajan. Kuluttaja-asiamies on 
luonut verkkokauppaa koskevan ohjeen. Siinä luetellaan ehdot, joita tulee noudattaa verk-
kokaupassa, jotta kuluttajansuoja toteutuu myös verkkokaupassa asioitaessa. Kuluttajan on 
tunnistettava verkkokaupan kaupallinen merkitys. (Majaniemi 2007, 13.) Kun verkko-
kauppa ja asiakas ovat suomalaisia, kuluttaja-asiakkaalla on Suomen kuluttajalainsäädän-
nön ja henkilötietolainsäädännön mukaiset oikeudet. Monilla eri aloilla on omia alakohtai-
sia lakeja ja säännöksiä, joita tulee noudattaa verkkokaupankäynnissäkin. Niitä aloja ovat 
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muun muassa asuntojen markkinointi, valmismatkojen myynti, aikaosuusasuntojen mark-
kinointi, finanssipalvelut, lääkkeet ja elintarvikkeet. (TIEKE 2003.)  
 
Kilpailu- ja kuluttajaviraston verkkosivuilla kerrotaan yrityksille verkkokauppaa koskevis-
ta lainsäädännöistä. Lisäksi sivuilla on tietoa kuluttaja-asiamiehen laatimista suosituksista, 
jotka huomioon ottamalla voi parantaa esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelua. Tietojen 
jäsennys seuraa kaupanteon eri vaiheita. Nämä linjaukset kertovat käytännönläheisesti sii-
tä, mitä lainsäädäntö edellyttää yritykseltä, joka harjoittaa verkkokauppaa. Toinen on tehty 
Kuluttajaviraston ja alan järjestöjen yhteistyönä. Noudattamalla linjauksia, voi yritys var-
mistaa sen toiminnan lainmukaisuuden ja kuluttajien luottamuksen säilymisen. Kuluttaja-
oikeuden linjauksien dokumentteja on kaksi: verkkokaupan perustajan ohje sekä verkko-
kauppiaan muistilista. Lainsäädäntöä koskevia verkkosivuja on kolme: kuluttajansuojalain 
(38/1978) koti- ja etämyyntiä koskeva 6. luku, laki tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoami-
sesta (458/2002) ja sähköisen kaupan direktiivi (2000/31/EY). (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 
2011.) 
 
Verkkokaupassa kuluttajalle on hyvissä ajoin ennen sopimuksen solmimista kerrottava 
seuraavat tiedot: 
 yrityksen nimi ja osoite sekä sijaintipaikka, jos se ei näy osoitteessa 
 tuotteen pääominaisuudet 
 sopimusehdot 
o tuotteen hinta, toimituskulut ja maksuehdot 
o toimitukseen tai sopimukseen liittyvät muut ehdot 
o sopimuksen vähimmäisvoimassaolo, jos sopimus koskee hyödykkeiden jat-
kuvaa tai toistuvaa toimittamista 
 etäviestimen käyttämisestä johtuvat kulut, jos siitä veloitetaan perushintaa enem-
män 
 tarjouksen voimassaoloaika 
 ilmoitus 15 §:n mukaisesta peruuttamisoikeudesta tai siitä, että sitä ei 16 §:n 1 mo-
mentin 2–7 kohdan mukaan ole. 
(Kuluttajansuojalaki, 2013.)  
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Sopimuksen täyttämiselle etämyynnissä, eli tavaran toimittamiselle, on asetettu määräaika: 
tilaus tulee toimittaa viimeistään 30 päivän kuluessa kaupan syntymisestä. Tämä määräaika 
on voimassa, mikäli asiasta ei ole toisin ilmoitettu. Toimitusaika voi olla pidempikin, jos se 
esim. tuote-esittelyssä tulee selvästi ilmi niin, että ostaja tilausta tehdessään ymmärtää asi-
an. Pitkästä toimitusajasta ei voi ilmoittaa kaupanteon jälkeen, koska sen ehtoja ei voi yk-
sipuolisesti muuttaa. Jos tilattua tuotetta ei ole saatavilla eikä sitä pystytä sen takia toimit-
tamaan 30 päivän määräajan puitteissa, on siitä ilmoitettava asiakkaalle viipymättä ja pa-
lautettava maksetut rahat viimeistään 30 päivän kuluttua tilauksesta. Yrityksen tulee kui-
tenkin huomioida, että lain myöntämä maksimi 30 päivän toimitusaika voi kilpailutilantee-
seen nähden olla liian pitkä. (Lahtinen 2013, 88–89.) 
 
Kuluttajansuojalain 6:15 §:n mukaan kuluttajalla on oikeus perua kauppa ja palauttaa tuote 
14 päivän kuluessa. Käytännössä se tapahtuu palauttamalla tuote, mutta myös pelkkä il-
moitus peruutuksesta riittää ja tuote tulee palauttaa ”kohtuullisen ajan kuluessa”. Myyjän 
on kerrottava asiakkaalle ohjeet siitä, miten kaupan peruutustilanteissa tulee menetellä. 
Tiedot siitä on luontevaa sijoittaa osaksi toimitusehtoja. (Lahtinen 2013, 89–90.) 
 
Verkkosivuilla mainosten pitää erottua selvästi muusta materiaalista. Kuluttajan täytyy 
kyetä helposti ja selkeästi ymmärtämään sivujen tiedoista, kuka on myyjä, mikä on myytä-
vä tuote ja tuotteesta maksettava hinta sekä millä muilla ehdoilla tuote myydään. Verkko-
mainonnan tulee olla kuluttajansuojalain mukaista. Asiakasta ei saa johtaa mainonnassa 
harhaan. Tuotteista on kerrottava riittävät ja ajan tasalla olevat oikeat tiedot, varsinkin hin-
tatiedot. Kokonaishintaan kuuluu verot, toimituskulut ja muut mahdolliset maksut. Tuot-
teen turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot on verkkokaupassa ilmoitettava aina.  Verk-
komainonnassa kylkiäiset ja arpajaiset eivät saa johtaa mainontaa. Verkko-
markkinoinnissa esitetyt väitteet ja vertailut on pystyttävä näyttämään toteen. Verkkokaup-
paan liittyvät ehdot ja rajoitukset on ilmoitettava markkinoinnissa selkeästi. Asiakkaalle 
pitää kertoa selkeästi kuluttajan oikeuksista peruuttaa kauppa sekä toimitus- ja maksueh-
doista. Suoramarkkinointiin vaaditaan asiakkaan etukäteen antama suostumus. Lapsiin ja 
nuoriin kohdistuva markkinointi on laadittava niin, että he kykenevät tunnistamaan mai-
nosten kaupallisen tarkotuksen. Heille ei saa lähettää suoramainontaa. (Majaniemi 2007, 
13–17.) 
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Lähetetyt markkonointiviestit tulee olla helposti poistettavissa ja ne eivät saa olla sopimat-
toman tungettelevia. Markkinoinnissa ei saa käyttää menetelmiä, jotka vaikeuttavat asiak-
kaan internetin käyttöä. Internetmainonnassa tulee ottaa huomioon markkinoinnin kohde-
maassa voimassa olevat säännöt. Asiakkaan täytyy voida tutustua sopimusehtoihin ennen 
sopimuksen tekemistä. Markkinoinnissa ennen sopimuksen tekoa kerrotut tiedot ovat yri-
tystä sitovia. Sähköisessä verkkokaupassa asiakkaiden maksu- ja tilaustiedot on suojattava 
salauksilla niin, että sivulliset eivät pysty saamaan tietoonsa asiakasta koskevia tietoja. 
(Majaniemi 2007, 14.) 
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5  VERKKOKAUPAN PERUSTAMISEN TOTEUTUS JA JOHTOPÄÄTÖKSET  
 
 
Opinnäytetyön empiirinen osio toteutettiin Valmiskauppa-yrityksen kautta. Siltä ostettiin 
valmis verkkokauppapohja, jonka avulla Korutarvike Helmelle perustettiin verkkokauppa. 
Verkkokauppa löytyy verkko-osoitteesta www.korutarvikehelmi.fi. Valmiskauppa-
yrityksen kautta verkkokaupan perustaminen oli vaativaa ja mielenkiintoista. Heidän asia-
kaspalvelunsa toimi sähköpostin välityksellä moitteettomasti ja he kertoivat tarvittavat 
tiedot esiintulleisiin kysymyksiin.  
 
Verkkokaupan perustamisen ensimmäinen vaihe oli verkkokaupparatkaisun tilaaminen 
Valmiskaupalta. Korutarvike Helmelle päätettiin tilata Valmiskaupan Vakio-paketti, joka 
maksaa 43 €/kk (+24% alv). Vakio-pakettiin kuuluu käyttövalmius kahdessa tunnissa ti-
lauksesta, yksi verkkokauppa, Suomen edullisimmat verkkomaksut (Checkout), helppo 
verkkokaupan hallinta yhdelle ylläpitäjälle, automaattiset ohjelmistopäivitykset, asiakas-
palvelu puhelimella ja sähköpostilla, fyysiset tuotteet, digitaaliset ladattavat tuotteet, rajat-
tomat toiminnot kansainväliseen myyntiin, seitsemän päivän ajan esiasennus 0€, lisä- ja 
toteutuspalvelut (mm. oma verkkotunnus ja sähköpostiosoite), helppohaku.fi ja Luotetta-
va.fi FREE. Tilaukseen annettiin seuraavat pakolliset tiedot: verkkokaupan nimi, yrityksen 
nimi, Y-tunnus, yhteyshenkilö, postiosoite, postinumero, postitoimipaikka ja sähköpos-
tiosoite. Tämän jälkeen käyttöehdot hyväksyttiin ja tilaus vahvistettiin. Tilausvahvistus ja 
kirjautumistunnukset Valmiskaupalta tulivat ilmoitettuun sähköpostiosoitteeseen.  
 
Verkkokaupan asiakastilille kirjauduttiin Valmiskaupan etusivulta saaduilla kirjautumis-
tunnuksilla. Ensimmäisellä kirjautumiskerralla määrittelimme toimeksiantajan kanssa 
verkkokaupan ulkoasun rakenteen, tuotetilausten mallin, tuotekorttien mallin ja yläkuvan 
valinnan sekä tutustuimme verkkosivujen toimintoihin. Verkkokaupan asiakastilin (LIITE 
1) kautta siirrytään halutun verkkokaupan hallintaan. Asiakastilillä voi olla useitakin verk-
kokauppoja. Asiakastilin etusivuilta pääsee verkkokaupan etusivulle, laskunhallintaan, 
käyttäjähallintaan ja omiin yhteystietoihin. Asiakastilin etusivulta pääsee Valmiskauppa.fi-
sivulle. Sieltä päästään Valmiskaupan etusivulle, palveluhallintaan, palvelupakettien hal-
lintaan ja tukialueelle. Asiakastilin etusivulta myös pääsee Helppohaku.fi sivulle. Sieltä 
verkkokauppa voidaan ilmoittaa Helppohaku.fi hakukoneeseen. 
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Verkkokaupan hallinnan kautta rakennetaan ja hallitaan verkkokauppaa. Hallinnan etusi-
vuilla on yhteenveto verkkokaupan tilauksista, asiakkaista, tilastoista, muistiosta ja tuo-
tesivujen tehokkuutta kuvaava kuvio (LIITE 2). Verkkokaupan hallinnan etusivuilta pääsee 
etusivulle, tuotteiden, asiakkaiden, markkinoinnin, tietosisällön, asetuksien, ulkoasun ja 
elementtien hallintaan. Aluksi verkkokaupan hallinnan toiminnot olivat haastavia, mutta 
järjestelmän looginen oppiminen tapahtui nopeasti. Valmiskaupalla on selkeät ja hyvät 
ohjeet ongelmatilanteiden ratkaisemiseen.  
 
Verkkokaupan rakentaminen aloitettiin kirjaamalla Korutarvike Helmen tuotteita verkko-
kaupan hallinnassa. Tarvitsin toimeksiantajan apua tuotteiden nimeämiseen ja tuotetietojen 
kirjoittamiseen, jotta saadaan nämä tiedot kirjattua, kuten toimeksiantaja on halunnut. Itse 
olisin nimennyt tuotteet aina johdonmukaisesti ja nimen tietojen järjestyksen olisin määri-
tellyt samanlaisiksi kaikkien tuotteiden kohdalla. Tästä esimerkkinä, että tuotteen nimeä-
minen aloitettaisiin vaikkapa aina sen materiaalilla. Tuotteiden nimeämistietojen määritelty 
järjestys voisi olla esimerkiksi: materiaali, muoto, väri, koko ja määrä (jos tuotetta myy-
dään useampi kuin yksi kappale). Tästä tuotteen nimi esimerkki edellämainitulla menetel-
mällä: metallilankahelmi, pyöreä, antiikkihopean värinen, 10 mm. Tietenkin tuotteiden 
nimeäminen on tapauskohtaista ja joidenkin tuotteiden kohdalla voi toinen nimeämistapa 
olla parempi. Mielestäni on parempi, että on tarkat säännöt tuotteiden nimeämisessä ja tuo-
tetietojen kirjoittamisessa. Sen ajattelen auttavan itse verkkokaupan perustajaa kuin myös 
yrityksen asiakkaita, kun halutaan löytää asiakkaalle sopivia tuotteita. Mahdollisimman 
hyvät tuotetiedot ovat myös eduksi, jotta jokainen asiakas löytää haluamansa tuotteen. 
 
Suunnittelin verkkokaupan tuoteryhmät omasta mielestäni hyvin ja johdonmukaisesti. Tie-
tysti siihenkin on jokaisella oma mielipiteensä, mikä tapa on paras tuotteiden ryhmittelyyn. 
Verkkokaupan valtti on sen helppokäyttöisyys. Tuoteryhmät sijaitsevat verkkosivulla va-
semmalla sivupalkissa. Tällä hetkellä verkkokaupan päätuoteryhmiä ovat Helmet, Ko-
runosat, Nauhat, langat ja vaijerit, Riipukset, Korutelineet ja lahjapakkaukset ja Valmiit 
korut. Helmet tuoteryhmän alatuoteryhmiä ovat Helmiäislasihelmet, Indiskahelmet, Kivi-
helmet, Kristallihelmet, Lasihelmet, Makeanvedenhelmet, Metallihelmet, Siemenhelmet, 
Simpukankuorihelmet, Sydämet ja Särölasihelmet. Korunosat tuoteryhmän alatuoteryhmiä 
ovat Korvakorukoukut, Lukot ja Muut osat. Nauhat, langat ja vaijerit, Riipukset ja Korute-
lineet ja lahjapakkaukset tuoteryhmissä ei ole alatuoteryhmiä, vaan kaikki kyseiset tuotteet 
ovat oman tuoteryhmän alla. Valmiit korut tuoteryhmän alatuoteryhmiä ovat Huivikorut, 
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Kaulakorut, Korvakorut, Nilkkakorut, Rannekorut ja Silmä-/aurinkolasihelminauhat. Tuot-
teita, tuoteryhmiä ja niiden alatuoteryhmiä voi lisätä koko ajan ja varmasti toimeksiantaja 
tulee lisäämään niitä jatkossa. Verkkokaupan tuotteiden lisäämiseen, valokuvaamiseen, 
tuotetietojen kirjoittamiseen ja päivittämiseen menee paljon aikaa, mutta se on mukaansa 
tempaavaa.  
 
Verkkokaupan tietosivut sijaitsevat verkkokaupassa vasemmassa sivupalkissa tuoteryhmän 
alapuolella. Verkkokauppaan voidaan lisätä tietosivuja rajaton määrä. Tietosivuille laite-
taan tekstiä, kuvia ja muuta sisältöä. Näillä sivuilla voidaan kertoa yrityksestä, tuotteiden 
valmistajista, historiasta, uutisista, kampanjoista jne. Tietosivuja lisätään ja muokataan 
verkkokaupan hallinnan kautta (Sisältö > Tietosivut > Lisää uusi -nappi). Korutarvike 
Helmen verkkosivuilla tietosivuja ovat yritystiedot, toimitusehdot, rekisteriseloste, korujen 
hoito-ohje ja yhteydenotto. Niistä yritystiedot, toimitusehdot ja rekisteriseloste tietoineen 
täytyykin aina löytyä verkkokaupasta. Kolmantena vasemmalla sivupalkissa näkyy maksu-
tavat ja niiden kuvakkeet. 
 
Verkkokaupassa kuvat ovat korvaamattomia tiedon välittäjiä. Tuotteiden kuvaamiseen, 
muokkaamiseen ja lisäämiseen verkkokauppaan kului paljon aikaa. Kokeilin erilaisia kei-
noja ja tulin siihen tulokseen, että paras tapa tähän mennessä on ollut kuvata tuotteet luon-
non valossa. Silloin korujen värit ja muodot näkyvät kuvassa parhaiten ja totuudenmukai-
simmin. Kuvasin tummat korut valkoisella pohjalla ja vaaleat korut tummalla pohjalla, 
jolloin korujen ääriviivat näkyvät selkeästi. Kuvaamiseen käytin omaa, edullista Canonin 
PowerShot A3200 IS -digikameraa. Kameran kuoren väri (vaaleanpunainen) on siinä mie-
lessä huono, koska tuotteita jouduttiin kuvaamaan läheltä, niin vaaleanpunainen väri hei-
jastui helposti myös tuotteeseen. Oma haasteensa oli etsiä kuvakulmat, joissa tuotteeseen ei 
tullut kuvatessa mitään kuulumatonta väriheijastusta. Jotkin tuotteista ovat myös peilimäi-
siä, jolloin niidenkin kohdalla kuvakulman etsiminen oli tarpeen, jotta kameran kuva ei 
peilautuisi tuotteesta. 
 
Kuvien muokkaamiseen käytin yksinkertaisesti vain Microsoft Office Word- ja Paint-
tietokoneohjelmia. Kuvissa näkyviä tuotteita ei ole muokattu kuvankäsittelyohjelmalla 
lainkaan. Ainoastaan muutamien kuvien taustaa yhdenmukaistettiin ja kuvat rajattiin halu-
tunlaisiksi. Tuotteiden kuvaaminen antoi mukavaa vaihtelua työn tekemiseen sekä asetti 
omat haasteensa. Itse pidän verkkokaupan kuvia onnistuneina, varsinkin kun kuvausolo-
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suhteet otetaan huomioon. Tuotteiden kuvat on otettu ikkunan vieressä aurinkoisella säällä 
kartonkien päällä. Kuviossa 12 on kuva metallilankahelmestä, joka on käytössä myös 
verkkokaupassa. 
 
 
 
KUVIO 12. Metallilankahelmi 
 
Suunnittelin Korutarvike Helmen sivustojen ulkoasun toimeksiantajan valitseman vaalean-
sinisen värin pohjalta. Muutin Korutarvike Helmen verkkokaupan yläkuvaa pariin ottee-
seen, kunnes toimeksiantaja hyväksyi sen. Yläkuva muodostui osaksi muokkaamalla jo 
aikasemmalla mainonnan toteutus -kurssilla tehdystä työstä. Suunnittelemani logo Koru-
tarvike Helmelle (KUVIO 13) ei tullut yrityksen käyttöön, mutta idean sivujen yläkuvan 
muodostamiseen sain siitä.  Sloganin miettimisessä meni pari päivää ja siitä tuli: Korujen 
tekeminen intohimona. Sloganiin voivat samaistua itse yritys ja sen asiakkaat. Suunnitte-
lemani verkkokaupan yläkuva on nähtävissä kuviossa 14. Verkkokaupan päälinkit sijaitse-
vat yläkuvan alapuolella. Niitä ovat Etusivu, Uutuudet, Uutiset, Yhteydenotto ja Oma asia-
kastili. Päälinkkejä voidaan piilottaa näkyvistä ja lisätä uusia tarpeen mukaan. 
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KUVIO 13. Korutarvike Helmelle suunnittelemani logo 
 
 
 
KUVIO 14. Suunnittelemani Korutarvike Helmen verkkokaupan yläkuva 
 
Verkkokaupan etusivun pitäisi olla mielestäni huomiota herättävä ja luotettavan vaikutel-
man antava. Etusivulla kuuluu olla markkinoivalla kielellä tietoa myytävistä tuotteista, 
tarjouksista, kampanjoista ja muuta mainontaa. Etusivulla voi olla myös lyhyesti kerrottuna 
itse yrityksestä ja sen toiminnasta ja arvoista. Laajemmat tiedot yrityksestä, sen tuotteista, 
historiasta ja arvoista kuulu kirjoittaa kuitenkin omalle yrityksen tietosivuilleen. Mielestäni 
kolmen euron toimituskulut ovat edulliset, joten sitäkin voisi mainostaa enemmän. 
 
Verkkokaupan oikeassa sivupalkissa on ensimmäisenä ostoskori. Kun ostoskoriin on valit-
tu tuotteita, nekin näkyvät listana ostoskorissa. Ostoskorin kautta voidaan siirtyä myös 
suoraan kassalle maksamaan tilaus, kun halutut tuotteet ovat kasassa. Verkkokaupasta voi 
tilata tuotteita ilman, että rekisteröityy asiakastilille. Asiakastilille rekisteröityneiden asiak-
kaiden on tulevaisuudessa nopeampaa tilata, koska asiakastiedot ovat jo valmiiksi järjes-
telmässä. Asiakastililtä voi myös seurata tilauksen etenemistä ja selata omaa tilaushistori-
aa. Asiakastilin rekisteröinti ei velvoita ostamaan mitään. 
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Toisena verkkokaupan oikeassa sivupalkissa on toimitustavat. Tuotteiden toimitustavaksi 
valittiin posti. Tuotteiden toimitus tapahtuu kirjeenä tai noutona postista. Tilauksen toimi-
tuksesta veloitetaan aina kolme euroa. Myös toimitustapoja voidaan lisätä ja muokata tule-
vaisuudessa milloin tahansa. Valmiskaupassa on valmiiksi esimerkki toimitusehdoista ja 
niitä muokkaamalla saimme toimeksiantajan kanssa kirjattua yrityksen toimintaan sopivat 
toimitusehdot. 
 
Kolmantena verkkokaupan oikeassa sivupalkissa on Uutuudet ja neljäntenä Tuotehaku. 
Uutuudet kohdassa on tuote, joka on lisätty viimeksi, kuvan ja hintatiedon kanssa. Niistä 
klikkaamalla pääsee tarkastelemaan kyseistä tuotetta enemmän ja lisäämään sen ostosko-
riin. Tuotehakukohdassa voidaan hakea verkkokaupan tuotteita hakusanalla. 
 
Verkkokaupan maksutavaksi valittiin toimeksiantajan tahdosta näin alkuun vain Checkout 
maksupalvelun pankkipaketti. Tämä paketti sisältää kaikkien suomalaisten pankkien mak-
supainikkeet, Joustorahan, Mobiilimaksamisen, Neocard-luottokortin ja APE-Kukkaron. 
Checkout maksupalvelun pankkipaketti maksaa 20 €/kk + 0,35 €/maksutapahtuma. Muita 
maksutapoja pystyy tietysti lisäämään tulevaisuudessa, jos siihen on tarvetta.  
 
Verkkokaupan verkkotunnus on Valmiskaupan kautta automaattisesti verkkokaupanni-
mi.valmiskauppa.fi eli korutarvikehelmi.valmiskauppa.fi. Yritykselle rekisteröitiin myös 
uusi verkkotunnus eli korutarvikehelmi.fi. Tätä verkkotunnusta käytetään yrityksen mark-
kinoinnissa. Uuden verkkotunnuksen rekisteröinti päätettiin tehdä Valmiskaupan palveluis-
ta, se maksoi 35 € + 3 €/kk. Vasta tilauksen jälkeen huomasin, että verkkotunnus on voi-
massa vain yhden vuoden. Vuoden kuluttua toimeksiantajan kannattaa tehdä verkkotun-
nuksen jatkosopimus Viestintäviraston kautta, jolloin se on paljon halvempi (12 € / yksi 
vuosi, 33 € / kolme vuotta tai 50 € / viisi vuotta (alv 0 %)). 
 
Verkkokaupan (kuin myös koko yrityksen) markkinoinnin kohdalla kehottaisin toimek-
siantajan olemaan aktiivinen. Yritys tarvitsee aluksi markkinointisuunnitelman. Markki-
nointisuunnitelman tekeminen johdonmukaiseksi auttaa markkinoinnissa ja luo yrityksen 
imagon. Verkkokaupan kannalta markkinointi on elintärkeää, joten kaikki ilmai-
set/vähäkustannuksiset keinot kannattaa käyttää hyödyksi, kuten sosiaalinen media. Verk-
kokaupan näkyvyys hakukoneiden ensimmäisellä tulossivulla on toinen tärkeä tekijä, joka 
edistää löydettävyyttä. Markkinointisuunnitelmassa toimeksiantajan tulee myös suunnitella 
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segmentointi, analysoida kilpailijoita ja hyödyntää markkinoinnin kilpailukeinoja. Hilja 
Hannula käy myymässä korutarvikkeita ympäri Suomea mm. messutapahtumissa. Nämä 
tapahtumat ovat yksi hyvä kanava markkinoida myös verkkokauppaa, sillä juuri messuta-
pahtumissa yritys tapaa kohderyhmänsä asiakkaita eli potentiaalisia tuotteiden tilaajia.  
 
Ilmoitin verkkokaupan verkko-osoitteen Googlen ja Binging hakukoneisiin osoitteissa: 
http://www.google.com/addurl/ ja http://www.bing.com/docs/submit.aspx. Valmiskauppa 
tarjoaa myös Luotettava FREE -palvelun, jossa kuluttajien on mahdollista antaa verkko-
kaupalle peukku ylös tai alas sekä kirjoittaa suosituksia Facebookin kautta. Kuluttaja voi 
myös jakaa suosituksen omalle Facebook-seinälle ja markkinoida verkkokauppaa kaikille 
Facebook-kavereilleen. Peukut näkyvät verkkokaupassa luotettava.fi-palkissa. Toinen il-
mainen palvelu Valmiskauppiaille on Helppohaku.fi. Tämä on kuluttajille suunnattu Val-
miskauppiaiden tuotteiden hakukone. Palvelun avulla asiakkaat löytävät helposti verkko-
kaupan tuotteet ja voivat heti siirtyä ostoksille verkkokauppaan. Palvelu on hakukoneopti-
moitu ja se kasvattaa tuotteiden näkyvyyttä esimerkiksi Googlessa. Potentiaaliset asiakkaat 
saapuvat hakemaan tuotteita myös suoraan Helppohaku.fi-palvelun kautta. Näiden kahden 
asian summana kävijämäärät ja myynti todennäköisesti kasvavat. Mielestäni toimeksianta-
jan kannattaa ehdottomasti ottaa tämä käyttöönsä. 
 
Seuraavaksi Korutarvike Helmelle tulisi tehdä mielestäni yritystili/kauppa Facebook:iin. 
Tämä onnistuu jo Valmiskaupan kautta, joten sitä suuremmalla syyllä se kannattaa toteut-
taa, koska se on niin helposti mahdollistakin. Hakukonemainonta on myös varteen otettava 
markkinointikanava. Hakukonemainonta maksaa ja siinä maksetaan mainosten klikkauk-
sista, ei niiden näytöstä. Siten jokainen maksettu kävijä on oikeasti tuotteista kiinnostunut 
ja potentiaalinen asiakas. Muitakin mahdollisia verkkokaupan markkinointikanavia kannat-
taa harkita, kuten toisilla verkkosivuilla mainostaminen. Niitä ovat esimerkiksi Spotify, 
Huuto.net-sivustot ja verkkokauppakeskukset. Myös perinteiset markkinointikanavat ovat 
tietysti myös käytettävissä, kuten televisio-, radio- ja lehtimainonta, painetut tuoteluettelot, 
sponsorointi, kilpailut ja arvonnat. Markkinointisuunnitelman budjetointi on tärkeässä roo-
lissa, jotta markkinoinnin kustannukset pysyvät kurissa. 
 
Opinnäytetyön tavoite tuli toteutettua. Olen tyytyväinen opinnäytetyöhöni ja uskon sen 
antavan myös toimeksiantajalle paljon. Hänen osaltaan työt eivät lopu, vaan pikemminkin 
alkavat. Verkkokaupan ylläpito, tuotteiden lisääminen, ongelmatilanteiden ratkominen ja 
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markkinointisuunnitelman tekeminen ja toteuttaminen odottavat jo tekijäänsä. Nämä hänen 
pitäisi tehdä kaiken muun, kuten myyntityön, tuotetilausten, tuotteiden pakkaamisen ja 
korutarvikkeiden organisoinnin ohessa. Verkkokauppaa toimeksiantaja pystyy tulevaisuu-
dessa laajentamaan helposti Valmiskaupan tarjoamaan Menestyjä-pakettiin, jossa on lisää 
ominaisuuksia. 
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